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Zwei Voraussetzungen bedingen den Erfolg der Re- 
klame: Die zweckmäßige Organisation der Re- 
klametätigkeit und die wirksame Gestaltung 
der Werbemittel und -maßnahmen. 


Während die wirksame Gestaltung der Werbemittel 
und -maßnahmen in der vorhandenen Literatur ausgiebige 
Bearbeitung gefunden hat, ist die Organisation der Reklame 
nur in bescheidenem Umfange behandelt worden. Am 


_ meisten findet sich in dieser Hinsicht noch in der „Re- 
 klameschule“ von Kropeit und in dem Werke über 


„Verkaufsorganisation und Geschäftsreklame‘ von Sander, 
denen ich manche Anregungen verdanke. Was man in 
der Literatur besonders vermißt, ist eine systematische Er- 
örterung der Frage des Reklameetats. 


Das vorliegende Werk, das eine eingehende und zu- 
sammenhängende Behandlung der organisatorischen Fragen 
der Reklame versucht, dürfte daher zur Ausfüllung einer 
“ Lücke beitragen. Vollständigkeit hinsichtlich der Werbe- 
mittel war natürlich im Rahmen dieser Abhandlung nicht 
möglich und auch nicht beabsichtigt. Ich glaubte mich 
auf die wichtigsten und Bee Fragen beschränken 
zu können. 


Eine eingehende Behandlung des Problemes der wirk- 


samen Gestaltung der Werbemittel findet der,Leser im 


zweiten Teil meiner „Psychologie des Betriebes“. Es soll 
aber im Rahmen dieser Bücherei noch ein zweites Bändchen 
aus meiner Feder über „Die Wirkungsmittel der Reklame 
folgen, das als Gegenstück und Ergänzung des vorliegenden 
Werkes gedacht ist. 


Mannheim, März 1924. 
Dr. E. Lysinski. 
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Die vorliegende Abhandlung will die Organisation der 
Reklame oder noch genauer gesagt die Organisation 
der geschäftlichen Reklame behandeln. Sie be- 
faßt sich also mit einem Teilgebiet der Werbewissenschaft. 


Um zu einem vertieften Verständnis des zu behan- 
delnden Gegenstandes zu gelangen, wird es daher zweck- 
mäßig sein, ihn zunächst durch eine Reihe grundlegender 
Betrachtungen allgemeiner Art in seine weitesten Zusammen- 
hänge einzugliedern und begrifflich näher zu bestimmen.!) 


Sr 1. 
Begriff und Wesen der Werbung. 


Werbung, Reklame ‘oder Propaganda ist zunächst eine 
Tätigkeit im Sinne bewußter Zwecktätigkeit. 
Noch genauer gesagt, ist Werbung eine mittelbare 
Zwecktätigkeit; denn sie besteht in dr Anwen- 
dung von Mitteln zur Erreichung eines beabsichtigten 
Zweckes. Und auch nur, wo es sich um eineplanmäßige 
Anwendung solcher Mittel handelt, kann von Werbung 
gesprochen werden. Sie ist also organisierteÄAnwen- 
dung von Mitteln zur Erreichung eines beab- 
sichtigten Zweckes. 


Das ist aber erst der nächst höhere Gattungsbegriff 
der Werbung, den sie mit anderen Zwecktätigkeiten, wie 
der Erziehung, Forschung, Verwaltung usw. teilt. Was 
unterscheidet sie aber von diesen, oder mit anderen Worten, 
welches ist ihr artbildender Unterschied? Er liegt in dem 
besonderen Zweck der Werbung. 


Werbung ist seelische Beeinflussung von 
Menschen. Aber nicht der einzelne Mensch ist Gegen- 
stand der werbenden Beeinflussung, sondern stets eine 


1) Vgl. hierzu: Lysinski-Seyffert: „Begriff, Arten, all- 
gemeine Bedeutung und Anwendungsgebiete der Werbung‘, Zeit- 
schrift für Handelswissenschaft und Handelspraxis 1920, Heft 3,5, 6, 9. 
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Gruppe, eine Mehrheit von Menschen. Werbung ist also 
organisierte Anwendung von Mitteln zur 
Massenbeeinflussung von Menschen. 


Zur Beeinflussung wozu? Die Werbung will die ın 
Frage kommenden Menschen dazu beeinflussen, sich einen 
dargebotenen Zweck zu eigen zu machen. Sie bietet ihnen 
einen bestimmten Zweck dar. Der Inhalt des dargebotenen 
Zweckes, der Werbezweck, kann sehr verschiedener 
Art sein. Grundsätzlich kann jeder menschliche Zweck über- 
haupt auch Inhalt einer Werbung werden. Der in der Wer- 
bung dargebotene Zweck läßt sich daher auch allgemein 
inhaltlich nicht bestimmen. Nur soviel läßt sich sagen: Die 
Werbung will die Menschen dazu beeinflussen, den darge- 
botenen Zweck, der ihnen bisher gleichgültig war, anzu- 
nehmen, ihn in das eigene Streben und Wollen aufzunehmen, 
kurz sich ihn zu eigen zu machen. 


Indessen darf sich die Werbung hierzu nicht jedes 
Mittels bedienen. Aller Druck und Zwang, ganz gleich ob 
körperlicher oder seelischer Art, ist ausgeschlossen. Er 
würde das Wesen der Werbung zu nichte machen. Die 
Werbung kann auf den dargebotenen Zweck nur hinweisen, 
ihn anbieten, ihn empfehlen, ihn verlockend darstellen, von 
seinem Wert überzeugen usw. Kurz es kann nur bei An- 
wendung solcher Mittel von Werbung gesprochen werden, 
die es der freien Entschließung des zu Beein- 
flussenden überlassen, ob er sich den dargebotenen Zweck 
zu eigen machen will oder nicht. 

Schließlich geht das letzte Ziel der Werbung dahin, 
die Beeinflussung so nachdrücklich zu gestalten, daß der zu 
eigen gemachte Zweck nicht wirkungslos bleibt, sondern 
von sich heraus zur Verwirklichung drängt. Er soll die 
beeinflußten Menschen dazu bestimmen, sich nach Kräften 
an seiner Verwirklichung mitzubetätigen. 


Zusammenfassend ergibt sich also folgende abschlie- 
Bende Begriffsbestimmung der Werbung: Werbung ist 
die organisierte Anwendung von Mitteln zur 
Massenbeeinflussung von Menschen, sich in 
freier Entschließung einen dargebotenen 
Zweckzueigenzumachen,undsich, durchihn 
bestimmt, anseiner Verwirklichung mitzube- 
tätigen. | 
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Im Anschluß hieran dürfte es sich empfehlen, noch 
einen kurzen Blick auf die von anderer Seite auf- 
gestellten Begriffsbestimmungen der Werbung 
zu werfen. Die Zahl der Begriffsbestimmungen, denen man 
in der Reklameliteratur begegnet, ist groß. Jede von ihnen 
enthält zwar brauchbare und richtige Merkmale. Aber es 
scheint mir doch, daß keine das Wesen der Werbung in 
vollem Umfange trifft. Fassen wir die von anderer Seite 
aufgestellten Begriffsbestimmungen unter Herausschälung 
des Wesentlichen zu Gruppen zusammen, so ergibt sich 
folgendes Bild: 


Die erste Gruppe, Mataja, Dr. Richard Hein- 
rich‚Rackow, Munzingeru.a. bestimmen das Wesen 
der Werbung als Bekanntmachung. Daran ist so- 
viel richtig, daß die Bekanntmachung eine grundlegende 
Art oder Form der Werbung ist. Aber auch das Angebot, 
die Empfehlung, die Lockung, die Ueberzeugung usw. sind 
Arten der Werbung. Es ist also nicht jede Werbung Be- 
kanntmachung. Und ebenso ließe sich leicht zeigen, daß 
nicht jede Bekanntmachung schon Werbung ist. 


Eine zweite Gruppe, zu der hauptsächlich Wei- 
denmüller und sein Schülerkreis gehört, führen 
den Begriff der Werbung auf den des Angebots zurück. 
Das Angebot ist aber, auch nur eine Form der Werbung; 
der andere gleichberechtigt zur Seite stehen. Außerdem 
ist auch nicht jedes Angebot schon Werbung. 


Die dritte Gruppe, Sombart, Growald, 
Wehle u. a. bestimmen das Wesen der Werbung als An- 
empfehlung oder Lockung, wogegen sich die glei-, 
chen Einwände erheben. 


Der Fehler aller dieser Begriffsbestimmungen liegt 
darin, daß sie eine bloße Art zur Gattung verallgemeinern' 
und infolgedessen den Begriff der Werbung in unberech- 
tigter Weise verengen. 


Eine vierte Gruppe findet das Wesen der Wer- 
bung in der Erregung von Aufmerksamkeit und 
Interesse. Hierher gehören die Begriffsbestimmungen 
von Exner, Kropeit u. a. Es ist zuzugeben, daß die 
Erregung von Aufmerksamkeit und Interesse ein wichtiges 
Ziel der werbenden Beeinflussung ist; aber doch nur ein 
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Teilziel und dabei nicht einmal ihr Endziel. Wenn die Er- 
regung von Aufmerksamkeit und Interesse nicht zur An- 
nahme des dargebotenen Zweckes und zu einer Betätigung 
für ihn führt, hat die Werbung ihr eigentliches Ziel nicht 
erreicht. Zudem läßt sich auch hier leicht zeigen, daß nicht 
jede Erregung von Aufmerksamkeit und Interesse schon 
Werbung ist. 


Eine fünfte Gruppe schließlich, ich nenne als Ver- 
treter vor allem Witties, sieht das Wesen der Werbung 
nder, Stiftung gewisser wohlbenrechneter Vor 
stellungen. Auch hier wiederholen sich die gleichen 
Bedenken. 


Der Fehler der beiden letzten Gruppen besteht da- 
rin, daß sie einen Teilvorgang der Werbewirkung heraus- 
greifen, um mittels seiner den Begriff der Reklame zu 
bestimmen. Daß es sich hier tatsächlich nur um Teilvor- 
gänge handelt, ist klar; denn die volle Werbewirkung be- 
steht aus der Sinneswirkung, der Aufmerksamkeitswirkung, 
der Vorstellungswirkung, der Gedächtniswirkung, der Ge- 
fühlswirkung und der Willenswirkung.!). Durch einen bloßen 
Teil kann man aber niemals das Ganze eindeutig bestimmen. 


Schließlich mag noch bemerkt sein, daß die Mehrzahl 
aller dieser Begriffsbestimmungen daran krankt, daß sie 
nur die geschäftliche Werbung berücksichtigen, die ja nur 
ein Gebiet der Werbung neben vielen anderen BL 
tigten ist. 


8 2. 
Bedeutung und Gebiete der Werbung. 


Nach der oben entwickelten Begriffsbestimmung ist 
die Werbung eine Erscheinung von großer Bedeutung und 
Tragweite. Zumeist setzt man Werbung und geschäftliche 
Werbung gleich. Das ist jedoch eine sehr engherzige Auf- 
fassung. Denn die geschäftliche Werbung ist nur ein ganz 
beschränktes Teilgebiet der Werbung überhaupt. Der ge- 
schäftlichen Werbung stehen zahlreiche andere Gebiete der 
Werbung von gleichem Umfang und gleicher Wichtigkeit 
zur Seite. | 

1) Vgl. hierzu: Lysinski, „Psychologie des Betriebes‘, Kap. 
19, „Analyse der Werbewirkung‘‘. 
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Um es gleich vorweg zu nehmen: Die Werbung 
ist ihrer Bedeutung nach ein unerläßliches 
Grundphänomenalles Gesellschafts-undKul- 
turlebens. SieisteinesderwichtigstenMittel 
alles Gesellschafts- und Kulturfortschrittes. 


Diese grundlegende Bedeutung der Werbung hat man 
bisher noch so gut wie gar nicht erkannt. Nur an einer 
Stelle in der Literatur, in dem „Kurzgefaßten System der Ge- 
sellschaftslehre‘ von Othmar Spann wird die grund- 
legende soziologische Bedeutung der Werbung 
nachdrücklich betont. Die Ausführungen des Verfassers sind 
so treffend und tiefgründig, daß ich es nicht unterlassen 
möchte, sie hier im engen Anschluß an seine Darlegungen 
wiederzugeben. 


Die letzten Bestandteile, die Elemente, aus denen sich 
das Gesellschaftsleben aufbaut, sind die seelischen Erleb- 
nisse und die Handlungen der Menschen. Jedem dieser 
Elemente entspricht eine besondere Art der Verbindung zu 
den Grundgebilden des Gesellschaftslebens. Aus dem gegen- 
seitigem Nacherleben entspringen, als eine Art seelisch- 
geistiger Gemeinsamkeit, die Gemeinschaften. Aus der Ver- 
bindung des Handelns mehrerer dagegen gehen die Ge- 
meinschaften des Handelns, die Genossenschaften hervor. Ge- 
meinschaften und Genossenschaften sind somit ın der Be- 
griffssprache des Verfassers die Grundgebilde, aus denen 
sich das menschliche Gesellschaftsleben aufbaut. 


Diese Grundgebilde des menschlichen Gesellschafts- 
lebens, die Gemeinschaften und Genossenschaften, zeigen 
nun zunächst die größten Verschiedenheiten und Gegen- 
sätze. „Die geistigen Gemeinschaften zeigen in den Ge- 
gensätzen religiöser Bekenntnisse, künstlerischer Richtun- 
gen, gelehrter Schulen und Meinungen, in den Verschie- 
denheiten der Begabung, des Charakters, der Bildung und 
Erziehung die größten Abweichungen von einander, so dab 
demgemäß auch das von diesem allem abhängige Handeln 
gewaltig auseinanderstreben und sich feindlich begegnen 
müßte. In der Wirtschaft, in der gruppenweisen Verfol- 
gung ganz verschiedener Ziele, durch Bündnisse in der 
Politik müßten unaufhörlich chaotische Zustände hervor- 
treten und die einheitliche Zusammenfassung aller Genossen- 
schaften und Anstalten im Staate, aller Gemeinschaften in 
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Nation und Kultur unmöglich machen“. Kurz die mensch- 
liche Gesellschaft müßte in ein Chaos auseinanderfallen 
und wäre als Ganzes und Einheit überhaupt unmöglich, 
wenn es nicht Ausgleichs- und Vereinheitlichungsvorgänge 
in der Gesellschaft gäbe. 


Einer der wichtigsten dieser Ausgleichs- und Verein- 
heitlichungsvorgänge ist nun die Werbung. Denn die Wer- 
bung ist darauf gerichtet, Verschiedenheiten wissenschaft- 
licher, künstlerischer, religiöser, politischer, wirtschaftlicher 
Art zu beseitigen. Sie geht darauf aus, ‚andere für eine be- 
stimmte Gemeinschaft (sei es des Willens, Wissens, Fühlens 
usw.) zu gewinnen, in ihnen die betreffenden Gefühle, Ueber- - 
zeugungen usw. zu erwecken, heranzubilden‘‘. Sie hat „die 
Aufgabe, andere Menschen für die eigenen geistigen und 
praktischen Ziele, für die eigenen vermeintlich besseren und 
richtigeren Anschauungen. und: Lebensinhalte zu gewinnen; 
sie also schließlich einer höheren Gemeinschaft zuzuführen, 
höheren Genossenschaften einzugliedern und die hierzu taug- 
lichen Veranstaltungen zu verwirklichen‘. „So zieht jeder 
neue Gedanke seine Kreise, wird zur „Richtung“, „Schule“, 
„Partei“, und was früher nur einem oder wenigen angehörte, 
ist plötzlich Gemeingut großer Massen geworden.‘ Kurz 
die „Werbung ist ein notwendiger Grundbestandteil jeder 
Gesellschaft.“ 


Ja man kann sogar noch einen Schritt weiter gehen, 
wie der Verfasser in diesen Ausführungen, wenn man die 
kulturelle Bedeutung der Werbung ins Auge faßt. 
Die Werbung ist nicht nur eine Einheitsfunktion, ohne 
welche die menschliche Gesellschaft als Ganzes überhaupt 
unmöglich wäre; sie ist nicht nur die unerläßliche Vor- 
aussetzung der Möglichkeit der Gesellschaft überhaupt; sie 
ist auch zugleich eines der wichtigsten Mittel alles Kultur- 
fortschrittes. Alle die Menschheit, die Völker, Nationen 
und Massen beherrschenden großen Ideen sind nur durch 
unermüdliche Werbung aus kleinen Anfängen zu ihrer welt- 
umspannenden Bedeutung gekommen. Noch jedem Kultur- 
fortschritt hat erst die Werbung die Wege geebnet. Alles 
Große, Erhabene und Wertvolle bedurfte und bedarf zu 
seiner Verwirklichung der Werbung. Daher ist die Werbung 
auch für jeden, der am Kulturleben und Kulturfortschritt 
der Menschheit mitarbeitet, von Bedeutung. 
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Nach alledem ist die Werbung eine Erscheinung alles 
Gesellschafts- und Kulturlebens, die etwa der Erziehung 
an Bedeutung zum mindesten gleichberechtigt zur Seite'steht. 

Die weitreichende Bedeutung der Werbung bringen 
wir uns am besten zum Bewußtsein, wenn wir ihre verschie- 
denen Gebiete überblicken. 

Grundsätzlich kann jeder menschliche Zweck überhaupt 
auch Werbezweck werden. Dabei ist es keineswegs not- 
wendig, daß es sich um einen Kulturzweck handelt. Man 
kann ebenso auch für einen kulturfeindlichen und kultur- 
zerstörenden Zweck werben (wie z.B. der Nihilismus). In 
der Hauptsache steht die Werbung jedoch immer im Dienste 
irgend welcher Kulturaufgaben. So ergeben sich denn aus 
den verschiedenen Arten der Kulturgebiete die einzelnen 
Gebiete der Werbung. | 

Am naheliegendsten ist das Gebiet der geschäft- 
lichen Werbung, der Werbung des Kaufmannes. Sie 
und ihre Mittel sind so allbekannte Erscheinungen, daß 
wir an dieser Stelle ohne weiteres über sie hinweggehen 
können. 

Das Geschäftsleben ist nur ein Teil des Wirtschafts- 
lebens. Weiter als die Geschäftsreklame reicht daher die 
wirtschaftliche Werbung, die Werbung im Dienste 
irgend welcher volkswirtschaftlicher Ziele, die sich zumeist 
‘derselben Mittel bedient, wie die geschäftliche Reklame. 

Ihr nahe steht die politische Werbung, die ent- 
weder Werbung des Staates oder der Parteien ist. Sie be- 
dient sich zum Teil derselben Mittel wie die geschäftliche 
Werbung; nur ist deren Bedeutung für beide verschieden. 
Darüber hinaus stellt die politische Werbung aber noch eine 
Reihe weiterer Mittel in ihren Dienst, wie die Zeitung, das 
Flugblatt, die Agitationsrede, die Massendemonstration usw. 
Daß ich dabei die Zeitung schlechtweg als politisches Werbe- 
mittel bezeichne, geschieht mit vollem Recht; denn die 
Tagespresse ist ihrem ganzen Wesen nach eine partei- 
politische Werbeeinrichtung. | 

Der politischen Werbung steht die Werbung für irgend 
welche sozialen Zwecke, diesoziale Werbung zur Seite. 
Neben den üblichen Werbemitteln zeigt auch sie ihre be- 
sonderen Formen: Geldsammlungen, Wohltätigkeitsveran- 
staltungen, Blumentage usw. 
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Ihr nahe verwandt ist de humanitäre Werbung, 

die im Dienste allgemein menschlicher Zwecke steht. Ein 
typisches Beispiel aus der Geschichte bildet die Propaganda 
für die Sklavenbefreiung. 


Ein außerordentlich wichtiges und umfangreiches Ge- 
biet der Werbung ist weiter die religiöse Werbung. 
Die Ausbreitung jeder großen Religion ist ein Werk uner- 
müdlicher und begeisterter Werbung; denn was ist die 
Mission anders als Werbung? In diesem Sinne waren etwa 
die Missionsreisen des Paulus einer der großzügigsten Wer- 
befeldzüge der christlichen Kirche. Das wichtigste Mittel 
der religiösen Werbung ist ohne Zweifel die Predigt. Da- 
neben bedient sie sich noch vieler anderer, wenn auch 
weniger wichtiger Mittel: Man denke an die prunkvollen 
Kirchenbauten, an Prozessionen, an die dem Warenzeichen 
(Bildmarke) vergleichbaren religiösen Symbole, wie das 
Kreuz, den Halbmond usw. 


Wieder ein anderes Gebiet ıst die wissenschaft- 
liche Werbung. Auch wissenschaftliche Anschau- 
ungen, Lehren, Bestrebungen. und Einrichtungen bedürfen - 
zu ihrer Durchsetzung und Verbreitung der Werbung. Neben 
den üblichen Werbemitteln wird sich die wissenschaftliche 
Werbung besonders der Zeitschrift, der Broschüre, des Auf- 
rufs, des Vortrags, der Kongresse usw. als Werbemittel 
bedienen. 


Ihr zur Seite steht die Werbung im Dienste der Kunst, 
die Kunstwerbung. Eines ihrer typischsten Werbe- 
mittel ist die Ausstellung von Kunstwerken. 


Schließlich mag noch kurz das Gebiet der persön- 
lıchen Werbung berührt werden. Es bedarf wohl keiner 
näheren Ausführung, daß die Werbung auch in weitgehen- 
dem Maße in den Dienst rein persönlicher Zwecke gestellt 
wird. Man denke an gewisse, Schauspieler, Künstler, wissen - 
schaftliche und politische Größen, die sich mit allen nur 
erdenklichen Mitteln in den Vordergrund des Interesses 
zu stellen bemühen. 


Damit wollen wir die Aufzählung der Werbegebiete 
verlassen. Wir haben bei weitem nicht alle Anwendungs- 
gebiete und Möglichkeiten namhaft gemacht. Denn wie 
gesagt, es gibt keinen menschlichen Zweck, für den sich 


‚Die Organisation der Reklame. 17 


nicht werben läßt und geworben wird. Uns konnte es nur 
darauf ankommen, zu zeigen, daß die Werbung in der Tat 
das gesamte menschliche Leben durchdringt. 


8 3. 
Einteilung und Aufgaben der Werbewissenschaft. 


Aus der oben entwickelten Begriffsbestimmung der 
Werbung lassen sich die wichtigsten Teilgebiete und Auf- 
gaben der Werbewissenschaft leicht ableiten. 


Der Bestimmung der Werbung als Anwendungvon 
Mitteln entspricht der erste grundlegende Teil der Werbe- 
wissenschaft: Die Lehre von den Werbemitteln. 


Aus dem Begriffsmerkmal der organisierten An- 
wendung ergibt sich der zweite grundlegende Teil der 
Werbewissenschaft: Die Lehre von der Werbeor- 
ganisation. 

Nach einem zweiten, den ersten kreuzenden Gesichts- 
punkt, läßt sich die Werbewissenschaft weiter in die all- 
gemeine und besondere Werbelehre gliedern. 


Die allgemeine Werbelehre nimmt noch keiner- 
lei Rücksicht auf die besonderen Gebiete der Werbung. 
Oder mit anderen Worten, sie geht noch in keiner Weise 
auf die Unterschiede der geschäftlichen, politischen, religi- 
ösen Werbung usw. ein. Die Untersuchungen der allge- 
meinen Werbelehre erstrecken sich vielmehr nur auf das 
allen Werbegebieten Gemeinsame, und ihre Ergebnisse 
gelten somit für alle. Werbegebiete. 


Die besondere Werbelehre geht im Anschluß 
an unsere Begriffsbestimmung der Werbung aus dem Be- 
griffsmerkmal des ‚dargebotenen Zweckes“ hervor. Die 
Werbung soll ja dazu beeinflussen „sich einen dargebotenen 
Zweck zu eigen zu machen.‘“ Die besondere Werbelehre be- 
handelt demgemäß die besonderen Werbezwecke und die be- 
sonderen Mittel und Organisationsformen zu ihrer Verwirk- 
lichung. | 

Neben der beabsichtigten Wirkung zeitigt jede 
Werbetätigkeit jedoch noch eine Reihe weiterer Folgen. 
Zwei Beispiele aus dem Gebiete der geschäftlichen Wer- 
bung mögen dies erläutern. Der beabsichtigte Zweck der 
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geschäftlichen Reklame liegt offenbar nur in der. Steige- 
rung des Warenvertriebs. Wenn nun aber eine große Zahl 
von Firmen ständig Reklame treiben, Anzeigen aufgeben, 
Plakate, Kataloge, Warenpackungen usw. herstellen lassen, 
so werden sich daraus mit der Zeit noch gewisse Neben- 
wirkungen ergeben. Infolge der wirtschaftlichen Vorteile 
der Arbeitsteilung werden Adressen- und Anzeigenbüros, 
Spezialdruckereien für Plakate, Kataloge, Warenpackungen 
usw. entstehen. Kurz, es wird auf diese Weise aus den 
Bedürfnissen der geschäftlichen Werbung heraus ein ganzer 
Industrie- und Geschäftszweig mit zahlreichen Arbeitern 
und Angestellten entstehen, der sich in der Hauptsache 
nur mit der Herstellung, dem Vertrieb und der Vermittlung 
von Werbemitteln befaßt. Hier hätten wir gleich eine solche 
nicht beabsichtigte und in diesem Falle wirtschaft- 
liche Folge der geschäftlichen Werbung. Oder ein anderes 
Beispiel: Wenn zahlreiche Firmen eine umfangreiche Re- 
:klame für Zahnpasten und Mundwasser entfalten, so beab- 
sichtigen sie ohne Frage damit nur, den Absatz ıhrer Er- 
zeugnisse zu steigern. Daneben wird ihre Werbetätigkeit 
aber noch eine andere Folge haben. Sie wird viele ver- 
anlassen, der Zahn- und Mundpflege eine erhöhte Aufmerk- 
samkeit zuzuwenden; ja sie wird viele überhaupt erst zu 
einer systematischen Zahn- und Mundpflege anhalten und 
erziehen. Und insofern hat die Reklame dieser Firmen den 
unbeabsichtigten Nebenerfolg, die allgemeine Gesundheits- 
pflege zu fördern. Wir haben hier eine nicht zu unter- 
schätzende sanitäre Nebenwirkung der geschäftlichen 
Reklame. 


In ähnlicher Weise greift jede Werbetätigkeit weit über 
den unmittelbar beabsichtigten Zweck hinaus. Die geschäft- 
liche Werbung hat weitreichende wirtschaftliche Folgen, die 
politische Werbung leistet nebenbei eine gewaltige Aufklä- 
rungsarbeit usf. Alle diese nicht beabsichtigten Neben- 
erfolge wollen wir Werbeauswirkungen nennen. Mit 
ihnen hat sich der dritte und letzte grundlegende Teil der 
Werbewissenschaft zu befassen. Da diese Werbeauswir- 
kungen durchweg von kultureller Bedeutung sind, kann man 
diesen Teil der Werbewissenschaft auch kurz als die Lehre 
von der Kulturbedeutung der Werbung kenn- 
zeichnen. 
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Um noch ein volleres inhaltliches Bild von den Aufgaben 
und der Einteilung der gesamten Werbewissenschaft zu 
geben, mögen noch ein paar Worte über die besonderen 
Aufgaben dieser Hauptteile hinzugefügt werden. 


Die Lehre von den Werbemitteln wird als wichtigste 
Aufgabe die einzelnen Werbemittel und ihre Wir- 
kung behandeln müssen. Dabei ergeben sich im wesent- 
"lichen zwei Unteraufgaben: Die Erforschung der allge- 
meinen Gesetze der Werbewirkung und die Prüfung ein- 
zelner Werbemittel. Man wird diese beiden Unteraufgaben 
zweckmäßig als Werbeforschung und Werbeprü- 
fung kennzeichnen.!) 


Die Werbeforschung geht auf das Allgemeine und 
Gesetzmäßige. Sie will allgemeingültige Gesetze finden. Ein 
solches Gesetz ist etwa die Tatsache, daß eine Anzeige 
auf der ersten oder letzten Seite einer Zeitung eine größere 
Wirkung hat als auf den mittleren Seiten. Denn hier handelt 
es sich um eine Feststellung, die nicht nur für diese oder 
jene ganz bestimmte Anzeige gilt, sondern unter sonst glei- 
chen Umständen für jede Anzeige. Hier handelt es sich 
um ein allgemeines Gesetz. 


Anders ist die Aufgabe der Werbeprüfung. Sie 
will nicht allgemeine Gesetze finden, sondern Einzelbe- 
stimmungen vornehmen. Ihr Ziel ist die Bestimmung und 
zwar die Vorherbestimmung der Wirkung einzelner Werbe- 
mittel, die Auswahl des wirksamsten aus einer Reihe von 
Entwürfen und die Aufstellung von Verbesserungsvorschlä- 
gen auf Grund der Wirkungsprüfung. Sie ist also Erfolgs- 
prognose und Erfolgstechnik und dient damit in erster Linie 
der Praxis. | 


Die Lehre von der Wirkung der Werbemittel wird somit 
in die beiden Teile der Werbeforschung und Werbeprüfung 
zerfallen. Dabei wird sich die Werbeforschung in stufen- 
weisem Aufbau zunächst mit den Werbeelementen 
(wie Licht, Farbe, Form usw.) und ihrer Wirkung, dann mit 
den Werbefaktoren (wie Bild, Schrift usw.) und ihrer 
Wirkung und schließlich mit den Werbemitteln und ihrer 
Wirkung zu beschäftigen haben. Die Werbeprüfung wieder 


1) Vgl. hierzu die ausführliche Behandlung dieser Gebiete im 
2. Teil der „Psychologie des Betriebes‘ des Verfassers. 
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ist teils Wirkungsprüfung, teils Zulässigkeitsprüfung. Das 
Wesen der Wirkungsprüfung ist oben dargelegt. Aufgabe 
der Zulässigkeitsprüfung ist die genaue Bestimmung der 
Zulässigkeit, wie sie auf Grund der Verwechslungsmöglich- 
keit durch rechtliche Verhältnisse (Warenzeichenrecht, 
Musterschutz usw.) bedingt ist. 


Die Lehre von den Werbemitteln wird sich zweitens 
aber auch mit der Herstellung der Werbemittel 
befassen müssen, wobei die Behandlung der Vervielfälti- 
gungsverfahren (Reproduktionsverfahren) einen breiten 
Raum einnehmen wird. 


Von einer näheren Kennzeichnung der Aufgaben der 
Lehre von der Werbeorganisation können wir an dieser 
Stelle absehen, da sie uns an dem Sondergebiet der ge- 
schäftlichen Werbung im Hauptteil noch eingehend be- 
schäftigen wird. 


Die besondere Werbelehre wird mit einer Ab- 
leitung der verschiedenen Werbezwecke beginnen, um dann 
für jedes einzelne Gebiet die besonderen Werbemittel und 
Organisationsformen zu behandeln. Sie wird sich also in die 
geschäftliche Werbung, die wirtschaftliche Werbung, die 
politische Werbung, die religiöse Werbung usw. gliedern. 
Anhangsweise wird sie schließlich noch die Verwendung 
von Werbemitteln im Dienste anderer, nicht werbender 
Zweck behandeln. 

8 4. 


Begriff der geschäftlichen Werbung. 


Die vorliegende Abhandlung soll die Organisation der 
geschäftlichen Werbung behandeln. Da wir nun bisher 
nur den Begriff der Werbung im allgemeinen bestimmt 
haben, wird es angebracht sein, noch mit einigen Worten 
auf Begriff und Wesen der geschäftlichen Wer- 
bung einzugehen. 

Die Werbung bietet, wie wir vorhin gesehen haben, 
den Menschen einen bestimmten Zweck dar und sucht 
sie in planmäßiger Weise dazu zu beeinflussen, sich in den 
Dienst dieses Zweckes zu stellen. Der Zweck nun, den 
jeder Geschäftsmann mit seinem Unternehmen verfolgt, be- 
darin, daß seine Waren gekauft, seine Leistun- 
gen in Anspruch genommen werden; daß er Waren- oder 
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Arbeitsaufträge erhält. Demnach liegt das Wesen der ge- 
schäftlichen Reklame darin, daß der Geschäftsmann sich 
planmäßig bemüht, das Publikum dazu’ zu beeinflussen, 
seine Waren zu kaufen, seine Leistungen in Anspruch 
zu nehmen, ihm Waren- oder Arbeitsaufträge zukommen zu 
lassen. Man kann deshalb auch unbedenklich sagen, ge- 
. schäftliche Reklame ist alles planmäßige Bemühen um Er- 
haltung und Gewinnung von Kunden, ist planmäßige Kun- 
denerhaltung- und -gewinnung. 

Ist. dem aber so, ist geschäftliche Reklame nichts 
anderes als planmäßiges Bemühen um Kundenerhaltung 
und Kundengewinnung, so ist klar, daß vieles schon Re- 
klame ist, was vielfach noch gar nicht als solche angesehen 
wird. 

Jedes bloße Bekanntmachen, daß man Waren zu ver- 
kaufen hat oder Arbeitsaufträge übernimmt, ist schon Re- 
klame (Werbebekanntmachung). Jedes Empfehlen 
oder Anpreisen seiner Waren oder Leistungen ist Reklame 
(Werbeempfehlung). Jeder Versuch, das Kundenpu- 
‘ blikum von.den Vorteilen seiner Waren oder Arbeiten zu 
überzeugen ist Reklame (Werbeüberzeugung). Jedes 
Mittel, durch das man das Publikum anlockt, seine Waren 
oder Leistungen gegen Entgelt in Anspruch zu nehmen, ist 
Reklame (Werbelockung). Jedes Angebot an Waren 
oder Leistungen, das man macht, ist Reklame (Werbe- 
angebot). Es braucht nicht ein Plakat, ein Katalog, ein 
Inserat usw. sein. Das sind nur besonders ausgeprägte 
Formen moderner Reklame. 


I. Ka h itel. 
Der Reklameetat. 


8 5. 
Begriff des Etats und Reklameetats. 


Die geschäftliche Reklame dient wirtschaftlichen 
Zwecken. Sie untersteht deshalb auch wirtschaftlichen, ins- 
besondere betriebswirtschaftlichen Grundsätzen und Forde- 
rungen. So ist sie vor allem und in erster Linie eine 
Kostenfrage. 


Das erste und grundlegendste Erfordernis für eine plan- 
volle und zweckmäßige Geschäftsreklame ist daher die 
Festsetzung des Reklameetats, d.h. desjenigen 
Geldbetrages, der vom Unternehmen im laufenden Geschäfts- 
jahre zweckmäßig für Reklame aufzuwenden ist. Denn 
erst wenn seine Höhe festliegt, läßt sich mit ihm im strengen 
Sinne des Wortes wirtschaften. Erst dann läßt sich ent- 
scheiden, wie diese Summe im Einzelnen aufzuwenden ist, 
d.h. welche von den zahlreichen möglichen Werbemitteln 
zu benützen sind und in welchem Umfange von ihnen Ge- 
brauch zu machen ist, um die ım Verhältnis zu den Auf- 
wendungen größte Wirkung zu erzielen. 


Die Festsetzung des Reklameetats bildet somit die Vor- 
aussetzung ‘aller, übriven  MaBnahmenrder 
Werbeorganisation. Insbesondere ist sie grundlegend 
für die Aufstellung des Reklameplanes. 


Die grundlegende Wichtigkeit des Reklameetats für 
alle Maßnahmen der Organisation der geschäftlichen Re- 
klame läßt es wünschenswert erscheinen, einige grundsätz- 
liche Betrachtungen über Begriff und Bedeutung des Etats 
im allgemeinen und des Reklameetats im besonderen vor- 
auszuschicken. Dies um so mehr, als das Verfahren der 
Etatisierung für die übrigen Zweige der Geschäftsorgani- 
. sation nicht die gleiche Dringlichkeit besitzt, wie für die 
Reklame. 
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Der Begriff Etat vom lateinischen status = Stand, 
Zustand ist ein in erster Linie für den Staats- und Gemeinde- 
‘ haushalt grundlegender Begriff. Er wird dort in doppeltem 
Sinne verwendet: einmal im Sinne von Solletat und be- 
deutet als solcher den Voranschlag der Einnahmen und 
Ausgaben für einen bevorstehenden Wirtschaftsabschnitt, 
zweitens im Sinne von Istetat und bedeutet als solcher 
eine Uebersicht über die in einem abgelaufenen Wirt- 
schaftsabschnitt erzielten Einnahmen und gemachten Aus- 
gaben. | 


Die planmäßige Gestaltung des Finanzwesens erfor- 
dert, daß die Einnahmen weder hinter dem Betrage der 
notwendigen Ausgaben zurückbleiben, noch ihn dauernd 
überschreiten, sondern daß zwischen ihnen ein Zustand des 
Gleichgewichtes (Bilanz) besteht. Der Sicherung dieses 
Zweckes dient das Verfahren der Etatisierung und ihr Er- 
gebnis der Etat. 


Der Voranschlag gibt einen Ueberblick über die bevor- 
stehenden Einnahmen und Ausgaben. Dadurch verhindert er 
ein Ueberschreiten der vorhandenen Mittel, gewährleistet 
ihre Verwendung nach dem Grade ihrer Dringlichkeit und 
ermöglicht eine genaue Verteilung und Begrenzung der 
Ausgaben für jeden einzelnen Verwaltungszweig. 


Allerdings läßt sich nur ein geringer Teil der bevor- 
stehenden Ausgabe- und in noch höherem Grade der Ein- 
nahmeposten mit ziemlicher Sicherheit feststellen. Der grö- 
Bere Teil beruht auf Schätzungen. 


Der Istetat, der nach Ablauf des Wirtschaftsabschnittes 
aufgestellt wird, gibt Rechenschaft über die tatsächlich er- 
zielten Einnahmen und gehabten Ausgaben. Zugleich gibt 
er Anhaltspunkte und Richtlinien für die Schätzungen des 
künftigen Solletats. 

Das Verfahren der Etatisierung kann auch die pri- 
vate Betriebswirtschaft nicht entbehren; und zwar 
um:so weniger, je größer sie ist. Trotzdem kann kein 
Zweifel darüber bestehen, daß das Verfahren der Etatisie- 
rung, insbesondere die Aufstellung eines Solletats, für die 
Staats- und Gemeindewirtschaft in viel weiterem Umfange 
geboten ist, als für die private Betriebswirtschaft. Es ist dies 
durch die verschiedenen Organisationsformen des Staates 
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und der Gemeinden einerseits und der privaten Betriebs- 
wirtschaften andererseits bedingt. 


Die Unterschiede zwischen der bürokratischen 
Betriebsorganisation des Staates und der Gemeinden und 
der geschäftlichen (kaufmännischen) Be- 
triebsorganisation beruhen letzten Endes auf fol- 
genden Wesensunterschieden. 


Der Staat dient, insbesondere als Kulturstaat, nicht 
nur der Verwirklichung niederer, bedingter etwa wirtschaft- 
licher Werte, sondern auch der Verwirklichung höherer 
unbedingter Werte, wie der sittlichen Werte und der- 
gleichen. Die private Betriebswirtschaft dagegen dient 
nur der Verwirklichung wirtschaftlicher Werte. Infolge- 
dessen sind bei der Durchführung der Aufgaben des Staates 
in weitem Umfange Aufwand und Ertrag grundsätzlich 
unvergleichbar, weil sie einer anderen Größenordnung der 
Werte angehören; während bei der privaten Betriebswirt- 
schaft Aufwand und Ertrag durchweg grundsätzlich ver- 
gleichbare wirtschaftliche Werte darstellen. 

Zweitens ist der Staat infolge dieser seiner höheren 
Stellung mit Zwangsgewalt ausgestattet, die private Betriebs- 
wirtschaft dagegen nicht. Er hat innerhalb gewisser Grenzen 
die Möglichkeit und Berechtigung seine Einnahmen durch 
Zwangsgewalt zu sichern. Der privaten Betriebswirtschaft 
dagegen fehlt diese Möglichkeit grundsätzlich, ihre Ein- 
nahmen sind von dem freien Spiel der wirtschaftlichen 
Kräfte abhängig. Sie muß deshalb, wenn sie sich erhalten 
und gedeihen will, jede einzelne ihrer Maßnahmen dem 
Grundsatz „Aufwand kleiner als Leistung‘, „Aufwand 
kleiner als Ertrag‘‘ unterstellen,. während diese Notwendig- 
keit für den Staatsbetrieb nicht in dem gleichen Maße 
besteht. 

Der erste Unterschied macht es für den Staat notwendig, 
der zweite möglich, von dem Verfahren der Etatisierung 
in viel weiterem Umfange Gebrauch zu machen, als die 
private Betriebswirtschaft. Für die private Betriebswirtschaft 
ist es nur in solchen Fällen zweckmäßig bzw. notwendig, 
zu dem Verfahren der Etatisierung zu greifen, wo der Auf- 
wand in der Gegenwart erfolgt, der Ertrag aber erst in 
späterer Zukunft eintritt; oder wo der Aufwand zwar meßB- 
bar, der Ertrag dagegen, wenn auch nicht grundsätzlich, 
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so doch tatsächlich unmeßbar ist. Wo Aufwand und Er- 
trag dagegen so zu sagen Zug um Zug erfolgen und beider- 
seits meßbar sind erübrigt sich für die kaufmännische Be- 
triebsorganisation das Verfahren der Etatisierung. Denn 
hier ist kein Schätzen in die Zukunft, kein Voranschlag 
notwendig; hier entscheidet allein der Grundsatz „Aufwand 
kleiner als Ertrag.“ 


Die Aufgaben des ‚Istetats‘‘ übernimmt bei der kauf- 
männischen Betriebsorganisation die Bilanz. 


Die beiden Bedingungen, die auch für die kaufmänni- 
sche Betriebsorganisation die Aufstellung eines Etats zweck- 
mäßig bzw. notwendig machen, treffen insbesondere für 
die Reklame zu. Einmal treten ja die Wirkungen der Re- 
klame nur zum Teil augenblicklich ein. Ein anderer Teil 
wirkt sich erst später, vielleicht nach Jahren voll aus. Re- 
klametreiben heißt in die Zukunft wirken. Und anderer- 
seits ist der Ertrag der Reklametätigkeit, wie sich bei der 
Erörterung der Reklamekontrolle noch näher zeigen wird, 
ebenfalls nur zu einem Teil erfaßbar und meßbar. 


Aus diesen Gründen ist das Verfahren der Etatisierung 
auch für die Reklametätigkeit einer Unternehmung durchaus 
gebräuchlich. Für einen Betrieb mit nicht bloß gelegent- 
licher, sondern planmäßiger Reklametätigkeit bildet die Auf- 
stellung eines Reklameetats einen unerläßlichen Bestandteil 
geordneter Betriebsorganisation. 


S 6. 
Zeitpunkt der Festsetzung und Geltungsdauer des 
Reklameetats. 


Verhältnismäßig einfach ist es, den Zeitpunkt der 
Festsetzung des Reklameetats zu bestimmen. Denn 
da die Reklametätigkeit nur einen Teil der Aufgaben einer 
Unternehmung darstellt, wird sich der Zeitpunkt ihrer Etat- 
aufstellung nach den Zeitpunkten der allgemeinen Etatauf- 
stellung und Rechnungslegung des Betriebes richten müssen. 
Anderenfalls würde sie störend in die Gesamtorganisation 
eingreifen. Sie wird also zweckmäßig zu Beginn eines Ge- 
schäftsjahres erfolgen. 

Nicht ganz so einfach verhält es sich schon mit der 
Geltungsdauer des Reklameetats. Der Aufbau des 
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Etats auf einjährige bzw. mehrjährige Perioden 
hat je seine Vorteile und Nachteile. 


Längere mehrjährige Zeitabschnitte haben folgende 
Vorzüge. Die Einstellung größerer Ausgaben für eine 
einheitliche Werbemaßnahme, deren Durchführung mehrere 
Jahre erfordert, gestaltet sich bei einer Etatisierung für 
mehrjährige Perioden viel organischer als die Ratenbewilli- 
gung bei einjähriger Periode. Ferner ist es unzweckmäßig 
und unrichtig, nur ein Etatjahr mit den Kosten von Werbe- 
maßnahmen zu belasten, die zwar in einem Jahre durchge- 
führt werden, aber von mehrjähriger oder gar von ständiger 
Dauer sind. Denn daraus ergibt sich leicht ein schiefes 
Bild für die Rentabilitätsberechnung der Reklame. Inner- 
halb einer Etatsperiode von längerer Dauer können ferner 
Uebertragungen von einem Jahr zum anderen vorgenommen 
werden, was die Geschäftsführung unter Umständen er- 
leichtert. Und schließlich wachsen die Ausgaben bei Zeit- 
abschnitten von mehrjähriger Dauer nicht so schnell an, da 
sie jeweils für längere Zeiten festgestellt sind. 


Diesen Vorzügen stehen natürlich auch Nachteile 
gegenüber. Die Kontrolle durch die oberste Geschäfts- 
leitung ist bei Perioden‘ von mehrjähriger Dauer ein- 
geschränkt. Die Gliederung des Etats und das Festlegen 
von Einzeldispositionen wird mit der längeren Geltungsdauer 
des Etats immer schwieriger. Ebenso wird es umso schwie- 
riger überhaupt einen zuverlässigen Voranschlag aufzustellen, 
je länger seine Geltungsdauer ist. Denn die Möglichkeit, 
daß unvorhersehbare Ereignisse und Störungen eintreten, 
wird immer größer. 


Da sıch die Frage, ob ein-- oder mehrjährige Perioden 
allgemein betrachtet grundsätzlich kaum entscheiden läßt, 
scheint es naheliegend zu fordern, daß sich die Dauer 
der Etatperioden in erster Linie nach den in der Sache 
selbst liegenden Bedingungen d.h. nach den Besonder- 
heiten der Reklameiätigkeit des in Frage kommenden Unter- 
nehmens zu richten habe. Und doch wird man eine solche 
Regelung kaum gutheißen können. Denn die durch Gesetz 
vorgeschriebene und darum allgemein übliche jährliche 
Rechnungslegung der Betriebe greift in alle Zweige der Be- 
triebsvrerrechnung so einschneidend ein, bedingt eine so 


Die Organisation der Reklame. 27 


scharfe Rythmik und Periodik in der Rechnungslegung der 
Betriebe, daß sich auch die Etatisierung der Reklame ihr 
wird anschließen müssen. Denn anderenfalls erschwert und 
stört sie die allgemeine Rechnungslegung der Betriebe, wirkt 
also organisationshemmend. Auch für den Reklameetat wird 
daher das laufende Geschäftsjahr die gegebene und normale 
Geltungsdauer sein. 


Allerdings muß dafür Vorsorge Deore werden, daß 
die Nachteile einjähriger Etatperioden nach Möglichkeit ver- 
mieden oder doch zum mindesten gemildert werden. 


Zunächst gilt es zu verhüten, daß man in dem engen 
Gesichtskreis der einzelnen Etatjahre stecken bleibt. Die 
Reklame der einzelnen Etatjahre muß Stufen eines großen 
und einheitlichen Werbeplanes darstellen. Ein großes leiten- 
des Ziel muß eine stetige und entwicklungsfähige Werbe- 
politik gewährleisten, in die sich die einzelnen Etatjahre 
organisch eingliedern. | 


Um bei der Rentabilitätsberechnung der Reklame nicht 
zu falschen Ergebnissen zu kommen dürfte sich für die 
Werbeausgaben ferner die Einrichtung von zwei Konten 
empfehlen und zwar eines Werbekontos und eines 
Werbeaufwandkontos. Das Werbekonto wäre als 
Bestandkonto mit allen Ausgaben für Werbezwecke in dem 
betreffenden Geschäftsjahr zu belasten. Das Werbeaufwand- 
konto dagegen ist nur mit den tatsächlich im laufenden 
Geschäftsjahr verbrauchten Werbemitteln zu belasten. 
Nehmen wir z.B. an, ein Betrieb hätte im Jahre 1912 10 000 
Kataloge drucken Ben von denen 5000 im Jahre 1912 und 
die restlichen 5000 im Jahre 1913 zur Versendung kommen, 
so wäre das Werbekonto des Jahres 1912 mit den Kosten 
der gesamten 10000 Kataloge zu belasten; das Werbeauf- 
wandkonto dagegen in den Jahren 1912 und 1913 mit den 
Kosten von nur je 5000 Stück. In ähnlicher Weise wären 
die Kosten einmaliger Werbemaßnahmen von mehrjäh- 
rigem oder Dauerwert (z. B. Firmenschild, Giebelreklame, 
Streckenschilder, Einrichtungen zu Repräsentationszwecken 
und dgl.) auf die Werbeaufwandkonten der entsprechenden 
Jahre nach den Grundsätzen der Abschreibung zu verteilen. 
Der Erfolgs- und Rentabilitätsberechnung der Reklame der 
einzelnen Geschäftsjahre wäre alsdann das Werbeaufwand- 
konto zu Grunde zu legen. 
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8 7. 


Höhe des Reklameetats: Allgemeines. 


Im Gegensatz zu den bisher besprochenen Fragen stößt 
die Festsetzung der Höhe des Reklameetats 
auf außerordentliche Schwierigkeiten. Besonders neu ge- 
gründete Unternehmen tappen hier vollständig im Dunkeln 
und gewinnen erst durch die Erfahrungen mehrjähriger Re- 
klametätigkeit Anhaltspunkte über den Umfang der für 
ihre Zwecke erforderlichen Reklameaufwendungen. Im all- 
gemeinen wird die Höhe des Reklameetats also erfahrungs- 
mäßig erarbeitet. Das hat natürlich viele Nachteile ım 
Gefolge. Denn es bedeutet, daß die Reklametätigkeit der 
ersten Jahre mehr ein Tasten und Versuchen als ein plan- 
volles Vorgehen darstellt, wobei natürlich Mißgriffe und Ver- 
luste nicht ausbleiben. 

Hinsichtlich der Höhe des Reklameetats im ersten Ge- 
schäftsjahre eines neuen Unternehmens hat man deshalb 
häufig den Ratschlag gegeben, gerade soviel für Reklame 
aufzuwenden, als man bei etwaigem Verlust ohne Nachteil 
verschmerzen zu können glaubt. Das bedeutet natürlich 
keine Lösung der Frage, sondern das Eingeständnis, daß 
man sie nicht lösen kann. Weiter fußt dieser Vorschlag auf 
der Ansicht, daß die Reklame Erfolge aber ebenso gut auch 
keine Erfolge haben könne; ja daß man sogar in den ersten 
Geschäftsjahren mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit damit 
zu rechnen hat, daß sich die Reklame nicht rentiert. Diese 
Ansicht ist jedoch nicht zutreffend. Auch die Wirkungen 
der Reklame sind doch naturgesetzliche Folgen. Mit der Ur- 
sache ist auch hier notwendig die Wirkung gesetzt. Eine 
Reklame, die sich nicht rentiert, ist eben entweder ihrem 
Umfange oder ihrer Art nach unzureichend gewesen, wenn 
wir einmal von dem Fall absehen, daß sie von vornherein 
überhaupt aussichtslos war. Und umgekehrt eine Reklame- 
tätigkeit, die ihrem Umfange und ihrer Art nach ausreichend 
ist, muß sich rentieren. 

Es kann freilich sein, daß ein Unternehmen nicht die 
für ausreichende Reklame erforderlichen Mittel disponibel . 
hat. Dann liegt aber ein ebenso bedenklicher Fehler in 
den Organisationsgrundlagen vor, als wenn sie etwa ihre 
Produktion mit ungenügenden Mitteln beginnen wollte. Dann 
ist eben ihr Betriebskapital zu klein und sie beginnt auf 
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unsolider Grundlage. Es geht nicht an, die Reklame als eine 
quantit€e negligable zu betrachten. Sie ist eine notwendige 
Funktion im Leben des Betriebes zumal des modernen Be- 
triebes. Einem Betrieb, der auf solider Grundlage stehen 
soll, müssen neben anderen auch die für ausreichende 
Reklame erforderlichen Mittel zur Verfügung stehen, sonst 
vermag er sich nicht durchzusetzen. Natürlich bleibt es 
jedem, der das Risiko auf sich nehmen will, unbenommen, 
ein Unternehmen mit unzureichenden Reklamemitteln zu 
beginnen. Das ändert aber nichts daran, daß es eine wich- 
tige Aufgabe der Betriebswirtschaftslehre ist, zu unter- 
suchen, wie groß der Umfang der Reklameaufwendungen 
sein muß, um eine erfolgreiche Werbetätigkeit zu ge- 
währleisten. Wer da will, kann sich auch eine Brücke 
bauen, die den an Stabilität zu stellenden Anforderungen 
nicht entspricht. Trotzdem bleibt es Aufgabe der Technik, 
die für die verschiedensten Beanspruchungen erforderliche 
Stabilität zu berechnen. 

Ein anderer Vorschlag zur Bestimmung der Höhe des 
Reklameetats geht dahin, zunächst einen Reklameplan zu 
entwerfen, die Kosten seiner Durchführung abzuschätzen, die 
ermittelte Summe mit den disponiblen Mitteln zu vergleichen 
und eventuell Abstriche zu machen. 

Sicherlich ist dieses Verfahren schon brauchbarer, als 
der zuerst gemachte Vorschlag, der die Höhe des Reklame- 
etats nach der Größe des ohne Nachteil tragbaren Verlustes 
bestimmen will. Aber es scheint mir, daß dieses Verfahren 
nur dadurch möglich ist, daß es eine, wenn auch zunächst 
unklare Vorstellung der Höhe des Reklameetats zu Grunde 
legt. Um überhaupt einen Werbeplan aufzustellen, muB 
man schon ein festbegrenztes Ziel haben (etwa die Ver- 
braucherschaft ganz Süddeutschlands zu bearbeiten). Für 
die Begrenzung des Werbezieles sind doch aber in erster 
Linie die Mittel entscheidend, die für seine Verwirklichung 
zur Verfügung stehen. Und damit sind wir wieder bei der 
Frage nach der Höhe des Reklameetats angelangt. 

Die Höhe des Reklameetats kann allgemein, d.h. mit 
Gültigkeit für jeden Betrieb natürlich nicht in absoluten 
Zahlen angegeben werden. Denn sie ist von zahlreichen 
innerhalb und außerhalb des Betriebes liegenden Faktoren 
abhängig. Ein Großbetrieb etwa wird, um der bloßen 
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Anschaulichkeit wegen hier zunächst nur einen Einfluß 
namhaft zu machen, in der Regel einen höheren Re- 
klameetat benötigen, als ein Kleinbetrieb. 


88. 
Geschätzte und statistisch ermittelte Werte der Höhe des 
Reklameetats. 


Dagegen hat man mehrfach den Versuch gemacht, die 
Höhe des Reklameetats relativ zu bestimmen. 


Da einerseits der Endzweck aller geschäftlichen Re- 
klame die Umsatzsteigerung ist und andererseits die Re- 
klamekosten wieder im Verhältnis zum Umsatz auf den 
Stückpreis der Waren umzulegen sind, wobei ein zu hoher 
Reklameanteil konkurrenzunfähig macht, also den Absatz 
wieder mindert, ist es am naheliegendsten, die Höhe des 
Reklameetats in Teilen (Prozenten) des Umsatzes zu be- 
stimmen. 


Ein Ueberblick über die in der Literatur befindlichen 
Angaben über den Prozentteil des Umsatzes, der zweckmäßig 
für Reklame aufzuwenden ist, oder tatsächlich von einzelnen 
Unternehmen für Kundenwerbung aufgewandt wird, zeigt 
jedoch ein sehr wechselvoller Bild. 


Fassen wir zunächst die reinen Schätzungen und 
die auf ihnen beruhenden Vorschläge ins Auge. 


A. Glahn!) bemerkt, daß ältere Geschäfte etwa 2 bis 
3 Prozent vom Umsatz für Reklame aufwenden können. Der 
Satz von 3 Prozent wird auch sonst noch verschiedentlich 
genannt, ohne indeß näher begründet zu werden. 


J. und E. Lüdecke?2) nennen folgende schätzungs- 
mäßigen Werte: 


Warenhaus der Großstadt . . . .  ..  3—4 Prozent 
Warenhaus der Mittelstadt . . . . ...35 er 
Schnittwaren, Konfektion, Putz... . . 4 5 
'Schuhwaren . . IE NEUN ER R 
Wäsche, FrAncHälbunlesdtukel a ÄlN y er 
Kurzwarenits MI. AN a EL GREERRSEREO ar 
Lebensmittel 8. DE EURER 19 „ 


1) A. Glahn: ‚Der deutsche Kaufmann“. Verlag G. B. 
Teubner, Leipzig. 
2) J.u.E.Lüdecke: „Gesamtorganisation des modernen Detailgeschäftes“ 
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. In diese Zahlen sind Miete, Licht und Reisen, in denen 
unter Umständen auch Reklameteile stecken, nicht ein- 
gerechnet. 


Ein amerikanischer Reklamefachmann rechnet bei De- 
tailgeschäften von einiger Bedeutung wenigstens 1,5 Pro- 
zent und glaubt, daß kein Laden mit mehr als 4 Prozent 
des Umsatzes an Reklameaufwand sich lange erhalten habet) 


Nehmen wir weiter zum Vergleich dieser Zahlen einige 
tatsachliche ‚Anesaben in Werbindung mit 
Schätzungen. 


Die Sektfirma Henkel und Co. gibt ihre Reklame- 
kosten für das Jahr 1905 wie folgt an: 


Jahresproduktion Reklamekosten |Belastung p. Flasche 
3500 000 Flaschen 100 000 M. 2,80. DL. 


Rechnet man den Preis der Flasche im Durchschnitt — 
es werden zu einem großen Teil auch halbe und viertel 
Flaschen gewesen sein — zu 3 Mark, so betragen die Re- 
klamekosten etwa 1 Prozent vom Umsatz. 


Nach einer Schätzung von Rudolf Seyffert?) für 
das Jahr 1913 betrugen die Reklamekosten für je 100 Zi- 
garetten in Deutschland hochgegriffen 7,37 Pf. Rechnet 
man als Durchschnittspreis der Zigarette 4 Pf., so kommt 
man auf einen Prozentsatz der Reklame vom Umsatz von 
etwa 1,84 Prozent. 


Genügend umfangreiche Statistiken über die tat- 
sächlichen Reklameaufwendungen der ein- 
zelnen Betriebe im Verhältnis zum Umsatz 
liegen leider nicht vor, obwohl sie am meisten zu einer 
Lösung der vorliegenden Frage beitragen könnten. Die 
meisten Unternehmen können sich zur Bekanntgabe sol- 
cher Zahlen nicht verstehen. Nur ganz vereinzelt findet 
man deshalb diese oder jene Angabe. 


So hat Hirsch?) auf Grund statistischer Erhebungen 
folgende vom Umsatz für Reklamezwecke tatsächlich auf- 
gewandte Prozentteile ermittelt: 

1) Zitiert in Mataja: „Die Reklame‘. 


2) Rud. Seyffert: „Die Reklame des Kaufmannes‘'. 
3) Hirsch: „Die Filialbetriebe im Detailhandel‘. 1913. 
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Warenhaus’. eu. cl Eee un 2lchrozere 
Kaffefilialbetrieb . . RP SR Haan. 04 il 
Ko one San RE a LO CD LERR EL 
Alter Konsumverein . . ...4...0.704 5 
AbzahlungsgeschäftY 2 ya at ” 


Diese Zahlen berücksichtigen jedoch nur: die Kosten der 
Drucksachenreklame; würden also bei Berücksichtigung aller 
Reklamekosten größer ausfallen. 


Skatikat,!) der über die Reklame der Königsberger 
Warenhäuser eine Untersuchung angestellt hat, gibt fol- 
gende für die Vorkriegszeit geltende Aufstellungen: 


1. Warenhaus Bennheim. Jährliche Kosten 


der. Schaufensterreklame . ..... . ..23202:M, 
der Firmenschilder (5 Proz. nn 250 M. 
der Zeitungsreklame . . . . 24000 M. 
der Reklameleitung 

a) Büropersonal . . 2.0.5640 M. 


b) anteiliges Gehalt des ‚Geschäftsführers 3000 M. 

Summe: 56092 M. 

Da der Umsatz dieser Unternehmung: 1,5 Millionen Mark 
und ihre gesamten Unkosten 500000 M. betragen, stellen 


die Reklamekosten 3,74 Prozent des Umsatzes und 11,22 
Prozent der Gesamtunkosten dar. 


2. Warenhaus Sternfeld. Jährliche Kosten 


für 15. Schaufenster ...2..,.02...00%.2807286 50H, 
den Fe EI N: ENT“ 
Inserate... BE A EDEN. 
die Rellemelene 

a) Büro und techn. Personal . . . . 29900 M. 


b) anteiliges Gehalt des Geschäftsleiterss 3000 M. 
Summe: 100982 M. 
Diesem Reklameaufwand steht ein Umsatz von 3,5 Millionen 


Mark gegenüber, sodaß der prozentuale Anteil der Re- 
klamekosten 2,89 Prozent ausmacht. 


1) Vgl. Zeitschrift für Handelswissenschaft und Handelspraxis, 
Jahrgang 1921-22. 
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3. Warenhaus A. Wertheim, Berlin. Jährlich 


Kosten für die Geschäftswagen . . . 600000 M. 
Inseraten are la, ae. 500000 MM 


Summe: 1100000M. 


Ihnen steht ein Umsatz von 60 Millionen Mark gegenüber. 
Der prozentuale Anteil der Reklame beträgt demnach nur 
1,83 Prozent. Dabei ist jedoch zu beachten, daß in dieser 
Aufstellung die verhältnismäßig großen Kosten der Schau- 
fensterreklame nicht enthalten sind. Schätzt man die Auf- 
wendungen für Schaufensterreklame entsprechend den 
beiden Königsberger Warenhäusern ungefähr gleich den 
Aufwendungen für Inseratreklame, so kommt man auch hier 
auf einen Prozentsatz von 2,67. 


Zum Vergleich sei noch hinzugefügt, daß die Reklame- 
aufwendungen des New Yorker Warenhauses Marshall Field 
etwa 1 Prozent, die der Firma Gebrüder Gimpel New York, 
etwa 6 Prozent vom Umsatz ausmachen. 


Auf Grund der Ermittlungen des Schweizer Hotelier 
Vereins ergibt der Reklameaufwand der Schweizer Hotels 
folgende Werte: 


Brutto Einnahme 
1894 | 114330 000 fr. 
1905 188 710 000 fr. 


Reklamekosten | Prozent 


| 1 350 000 ir. | 


2 840 000 fr. 


0 


Nach mir gemachten Mitteilungen betragen die Re- 
klamekosten einer der größten Firmen der Mannheimer 
Maschinenbranche 1,5 Prozent vom Umsatz. 


Als ein ganz extremer Fall sei schließlich noch die 
Pillenfabrik Beecham (England) genannt. Nach kurz vor 
seinem Tode 1907 veröffentlichten Angaben des Besitzers 
ergibt sich folgendes Bild: 


Jährlicher Umsatz Reklamekosten Prozent 
150 000 Pfund 100000 Pfund | 66,7 


Daß das Unternehmen trotz dieser enormen Belastung durch 
Reklame rentabel war, zeigt der jährliche Gewinn von 
25000 Pfund. Die Reklamekosten betrugen also in diesem: 
Falle das vierfache des Gewinnes. 
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Ueberblickt man diese Feststellungen und Schätzun- 
gen des prozentualen Anteils des Reklameaufwandes am 
Umsatz, so zeigen die im einzelnen genannten Werte zum 
Teil ganz erhebliche Abweichungen. Das deutet darauf 
hin, daß der Reklameaufwand allgemeingültig durch einen 
bestimmten Prozentteil des Umsatzes nicht eindeutig be- 
stimmt werden kann. Darin wird man noch durch die 
Verklausulierung und Abstufung der Prozentsätze für ver- 
schiedenartige Betriebe bestärkt. Die Höhe des Reklame- 
etats ist eben nicht allein durch die Größe des Umsatzes 
bedingt, sondern außerdem von einer Reihe anderer Fak- 
toren abhängig. Es soll deshalb im Folgenden der Ver- 
such gemacht werden, die wichtigsten dieser Faktoren zu 
bestimmen. 

8 9. 


Die Abhängigkeit der Höhe des Reklameetats vom. Typus 
des Betriebes. 


Der erste Faktor, von dem die Höhe des Reklame- 
etats abhängig ist, ist durch den Typus des Betriebes 
mit bezug auf die Eigenart der durch seine 
Tätigkeit zu befriedigenden Bedürfnisse be- 
dingt. 

So in erster Linie von der Entwicklungsstufe 
der zu befriedigenden Bedürfnisse. 


Kennzeichnet man das Ziel aller wirtschaftlichen Tätig- 
keit als Bedürfnisbefriedigung, so kann man als das Endziel 
der Reklame die Aufgabe hinstellen, die Befriedigung der 
Bedürfnisse in eine ganz bestimmte Richtung zu lenken, 
nämlich dahin, die Waren oder Leistungen einer ganz be- 
stimmten Firma bei der Bedürfnisbefriedigung in Anspruch 
zu nehmen. Das Endziel der Reklame ist also unter diesem 
Gesichtspunkt betrachtet Lenkung der Bedürfnis- 
befriedigung. 

Die Verwirklichung dieses Endzieles setzt natürlich in 
der Regel die Erfüllung vorbereitender Aufgaben voraus. 


Nicht, immer und überall werden die den Waren- und 
Leistungsvertrieb voraussetzenden Bedürfnisse in genügender 
Stärke vorhanden sein, um sich auf die bloße Lenkung ihrer 
Befriedigung beschränken zu können. Zumeist wird es er- 
forderlich sein, sie erst in ausreichendem Maße zu steigern. 
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Die Reklame hat nicht nur die Befriedigung schon vor- 
handener und genügend starker Bedürfnisse zu lenken. Ihr 
fällt auch die Voraufgabe zu, wohl vorhandene aber gegen- 
über anderen noch nicht genügend wirksame Bedürfnisse 
erst zu steigern. Neben der Bedürfnislenkung fällt ihr also 
auch die Bedürfnissteigerung zu. 


Ja in vielen Fällen wird ihr sogar eine noch weiter 
zurückliegende Voraufgabe obliegen, nämlich die, noch nicht 
' vorhandene Bedürfnisse überhaupt erst zu wecken — also 
die Aufgabe der Bedürfnisweckung — um sie dann 
erst zu steigern und ihre Befriedigung in die gewünschte 
Richtung zu lenken. 


Diese Stufenfolge ihrer Aufgabe ist natürlich nicht so 
zu verstehen, als ob die Reklamemaßnahmen zunächst nur 
auf die Verwirklichung der ersten Stufe (Bedürfnisweckung;), 
dann in einer zweiten Periode nur auf die Verwirklichung 
der zweiten Stufe (Bedürfnissteigerung) und schließlich in 
einem dritten Stadium nur auf die Verwirklichung der dritten 
Stufe (Bedürfnislenkung) einzustellen sind. Alle drei Auf- 
gaben können sehr wohl zu gleicher Zeit in Angriff ge- 
nommen werden. Ja es wird sogar zumeist zweckmäßig sein, 
so zu verfahren. Die Stufenfolge dieser Aufgaben bedeutet 
also nicht eine zeitliche Stufenfolge der Reklamemaßnahmen. 


Ferner ist diese Stufenfolge auch nicht so zu verstehen, 
als ob es sich in einzelnen Fällen ausschließlich um die 
Verwirklichung der dritten oder der zweiten und dritten 
Stufe handelt. Im allgemeinen wird es sich vielmehr so ver- 
halten, daß alle drei Stufen zugleich zu berücksichtigen sind. 
Von einem Teil des Publikums werden die den Vertrieb vor- 
aussetzenden Bedürfnisse überhaupt noch nicht empfunden 
werden. Für ihn kommt sowohl die Bedürfnisweckung, 
wie die Bedürfnisstärkung, wie die Lenkung der Bedürfnis- 
befriedigung in Betracht. Von einem anderen Teile des 
Publikums werden die Bedürfnisse wohl empfunden werden, 
aber noch nicht in genügender Stärke. Für ihn kommt nur 
die Bedürfnisstärkung und die Lenkung der Bedürfnisbefrie- 
digung in Frage. Und bei einer dritten Gruppe des Publi- 
kums endlich werden die vorausgesetzten Bedürfnisse in 
hinreichender Stärke vorhanden sein, so daß es sich nur 
um die Lenkung ihrer Befriedigung handelt. 

3%* 
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Wenn nun auch für jede Reklametätigkeit grundsätz- 
lich alle drei Stufen in Frage kommen, so ‚wird ihre prak- 
tische Durchführung doch entsprechend der Verteilung des 
Publikums auf diese drei Gruppen, je nachdem also das 
Schwergewicht der Reklamearbeit der ersten, zweiten oder 
dritten Stufe entsprechen muß, einen verschieden großen 
Aufwand entsprechender Maßnahmen erfordern. 


Denn unter sonst gleichen Umständen ist die bloße 
Lenkung der Bedürfnisbefriedigung natürlich leichter durch- 
führbar, als die Bedürfnissteigerung und Lenkung der Be- 
dürfnisbefriedigung. Und dieses Ziel ist wieder leichter er- 
reichbar als die Bedürfnisweckung, Bedürfnissteigerung und 
Lenkung der Bedürfnisbefriedigung. Denn es kommt in 
jedem Falle noch eine weitere neue Aufgabe hinzu. 


Je nachdem die Vertriebstätigkeit eines Unternehmens 
nun in der Hauptsache den ersten, zweiten oder dritten Fall 
zur Voraussetzung hat, wird der Umfang seiner Reklame- 
tätigkeit und damit sein Reklameetat — in allen anderen 
Beziehungen natürlich gleiche Verhältnisse vorausgesetzt — 
auch verschieden groß sein müssen; im dritten Falle größer 
als im zweiten und im zweiten größer als im ersten. 


Fxakt ist diese Abstufung des Reklameetats nach der 
Entwicklungsstufe der der Vertriebstätigkeit zu Grunde lie- 
genden Bedürfnisse natürlich nicht durchführbar. Sie kann 
nur schätzungsweise in Rechnung gestellt werden. 


Nach der Dringlichkeit, mit der vorhandene Be- 
dürfnisse auftreten, pflegt man sie in notwendige, wünschens- 
werte und Luxusbedürfnisse zu gliedern. Je dringlicher ein 
vorhandenes Bedürfnis ist, um so größer ist die Nachfrage 
nach seiner Befriedigung und um so geringere Anstren- 
gungen braucht deshalb der Produzent und Händler hinsicht- 
lich des Angebots zu machen. 


Der Umfang der Reklametätigkeit und damit der Re- 
klameetat eines Betriebes wird damit weiter von der Dring- 
lichkeit des vorhandenen Bedürfnisses abhängig sein, auf 
das die Vertriebsarbeit sich stützt. Notwendige Bedürf- 
nisse werden eine bessere Grundlage für die Reklame ab- 
geben, als nur wünschenswerte und diese wieder eine bessere 
als Luxusbedürfnisse. Deshalb ist es auch ein wichtiges 
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Ziel der Reklame, dahin zu arbeiten, daß selbst Luxus- und 
wünschenswerte Bedürfnisse in immer weiterem Umfange als 
notwendig empfunden werden. 


Etwas ähnliches gilt von dem Umfange, in dem 
Bedürfnisse auftreten und ihrer Dauer. Massenbedürfnisse 
werden eine bessere Grundlage für die Reklame abgeben 
als Gruppen- oder gar Einzelbedürfnisse. Ebenso werden 
dauernde Bedürfnisse günstiger sein als zeitweilige. 


8 10. 


Die Abhängigkeit der Höhe des Reklameetats 
von der Konjunktur. 


Der zweite Faktor, von dem die Höhe des Reklame- 
etats abhängig ist, ist de WirtschaftslageoderKon- 
junktur. 


Die wirtschaftlichen Kräfte eines Landes befinden sich 
nie in einem Zustand vollständigen Gleichgewichts. Bald 
überwiegen die einen, bald die anderen. Die aus ihnen 
hervorgehende Wirtschaftslage ist deshalb ständig Schwan- 
kungen unterworfen, die man als Veränderungen der Kon- 
junktur bezeichnet. Und zwar spricht man, je nachdem der 
Verlauf dieser Schwankungen für die wirtschaftliche Pro- 
duktion günstig oder ungünstig ist, von günstiger oder 
ungünstiger Konjunktur. Die höchsten Grade günstiger Kon- 
junktur pflegt man wohl auch Hochkonjunktur oder Hausse, 
die tiefsten Grade ungünstiger Konjunktur Baisse oder Krisen 
zu nennen. 


Zeiten aufsteigender Konjunktur sind nicht nur für die 
wirtschaftliche Produktion günstig. Der wirtschaftliche Auf- 
schwung ergreift in ihnen vielmehr die gesamte Volkswirt- 
schaft und alle ihre Teile und erstreckt sich auf die ge- 
samte Bevölkerung. Das ganze Wirtschaftsleben pulsiert 
stärker. Bei steigenden Preisen herrscht lebhafte Nachfrage 
nach Gütern aller Art. Ueberall werden steigende Gewinne 
gemacht. Die Verhältnisse auf dem Arbeitsmarkt sind 
günstig; die Arbeitslosigkeit nimmt ab und die Löhne zeigen 
steigende Tendenz. 
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In gleicher Weise bedingen Zeiten ungüstiger Konjunk- 
tur Störungen für das gesamte Wirtschaftsleben. Der 
Warenabsatz kommt ins Stocken, die Preise sinken, Unter-. 
nehmen brechen zusammen. Es finden Lohnherabsetzungen 
und Arbeitsentlassungen statt. 


Da der Wandel der Konjunktur das gesamte Wirt- 
schaftsleben eines Landes in entscheidender Weise. beein- 
flußt, liegt es auf der Hand, daß er auch für den Umfang der 
Reklametätigkeit der Einzelunternehmungen einer Volks- 
wirtschaft und damit für deren Reklameetat mitbestimmend 
ist. 

Die große Bedeutung, welche der Wechsel der Kon- 
junktur für den Reklameetat der Betriebe hat, rechtfertigt 
es, wenn wir im folgenden die Bedingungen der Konjunktur 
in ihren Beziehungen zur Reklametätigkeit der Unterneh- 
mungen eingehender zu zergliedern versuchen. 


Die Konjunktur ist durch das Verhältnis von a | 
und Nachfrage bedingt. 


Die Nachfrage hängt von der. Konsumtion, dem Ver- 
brauch ab; dieser wieder von zwei weiteren Momenten, einem 
subjektiven und einem objektiven: dem Streben nach Be- 
friedigung der vorhandenen Bedürfnisse und den zu ihrer 
Befriedigung zur Verfügung stehenden Mittel (Vermögen, 
Einkommen). | 


Das Angebot hängt von der Produktion ab; diese eben- 
falls von zwei weiteren Faktoren, einem subjektiven und 
einem objektiven: dem Streben nach Gewinn und den Ge- 
winnchancen. 


Die letzte treibende Kraft der Nachfrage ist also der 
Trieb nach Befriedigung der Bedürfnisse; die letzte treiben- 
de Kraft des Angebots das Streben nach Gewinn. Beide 
finden in objektiven Verhältnissen ihre Grenzen; der Trieb 
nach Bedürfnisbefriedigung in den dafür verfügbaren 
Mitteln, das Streben nach Gewinn in den Gewinnchancen. 
Beide objektiven Momente sind letzten Endes wieder von 
der Konjunktur abhängig, sodaß auf diese Weise das Spiel 
der wirtschaftlichen Kräfte wieder wie im Kreislauf in sich 
zurückkehrt und ihre gegenseitige Abhängigkeit von ein- 
ander, ihre Wechselwirkung, aufdeckt. 
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Nach alledem ergibt sich folgendes Schema für die 
wirtschaftlichen Kräfte, durch welche die Konjunktur bedingt 
ist, folgendes Bild für die Analyse der Konjunktur, wobei 
die Pfeile die Richtung der wirtschaftlichen Kräfte be- 
ziehungsweise die Abhängigkeit der einzelnen wirtschaft- 
lichen Erscheinungen von einander kennzeichnen. 


Nachfrage | Angebot | 


Produktion! 


Streben 
nach 
Gewinn 


Gewinn- \ 
Chancen 


Fig. 1 
Analyse der Konjunktur. 


Das entwickelte Schema hat natürlich die heute herr- 
schende Wirtschaftsordnung zur Voraussetzung, also die 
Erwerbs- und Verkehrswirtschaft, im Gegensatz etwa zur 
mittelalterlichen Wirtschaftsordnung, die durch die Schlag- 
worte Kundenproduktion und Bedarfsdeckungswirtschaft ge- 


kennzeichnet ist. 


Die Konjunktur ist regelmäßigen Schwankun- 
gen unterworfen. Dabei ist zwischen solchen Schwankungen 
zu unterscheiden, die sich innerhalb größerer Zeitabschnitte 
ablösen und solchen, die im Verlaufe eines Jahres erfolgen. 
Wie die Wirtschaftsgeschichte der Neuzeit zeigt, vollzieht 
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sich unter großer Regelmäßigkeit im Verlaufe von etwa je 
10 Jahren ein solcher periodischer Wandel der Konjunktur. 
Im Gegensatz zu den jährlichen Konjunktur- 
schwankungen kann man deshalb hier vielleicht zweck- 
mäßig von dekadischen Konjunkturschwan- 
kungen sprechen. 


Der Verlauf einer dekadischen Konjunkturperiode ist 
im einzelnen nach John Mill etwa wie folgt charakterisiert: 


1.—3. Jahr: Flauer Handel, geringe Absatzmöglichkeit, 
Sinken der Preise, geringer Zinsfuß, viel Armut. 
4.—6. Jahr: Gesunder Handel, gute Arbeitsgelegenheit, 
mäßig steigende Preise, gemäßigter Zinsfuß, bessere 
Kreditverhältnisse. 
7.—8. Jahr: Erregter Handel. 
9. Jahr: Gründerpolitik, Spekulationswut. 
10. Jahr: Zusammenbruch. 

In der neuesten Zeit hat die Konjunkturentwicklung 
in Deutschland ungefähr folgenden Verlauf genommen: 
1897—1900 günstige Konjunktur. 

1900—1903 Depression. 
1904—1907 günstige Konjunktur. 
1908—1909 Depression. 
1910—1912 günstige Konjunktur. 
1913—1914 Depression. 


Unter Zugrundelegung des monatsdurchschnittlichen 
Privatdiskonts an der Berliner Börse ergibt sich für die 
jährlichen Konjunkturschwankungen ungefähr 
folgendes Bild: 
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Das letzte Kurvenbild ist in der Weise gewonnen, daß 
aus den Monatswerten der Jahre 1910 —1912 wiederum der 


Durchschnitt genommen wurde. 
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Danach ergibt sich für den Verlauf der jährlichen 
Konjunkturschwankungen etwa folgendes: Vom Jahresbe- 
ginn bis etwa Mitte des ersten Quartals zeigt die Konjunktur 
eine geringe Verschlechterung, von hier ab verbessert sie 
sich wieder und erreicht gegen Ende des Quartals einen 
ersten Höhepunkt. Im April und Mai tritt wieder eine 
Verschlechterung ein; gegen Ende des zweiten Quartals 
wieder ein Ansteigen. Der Juli und Anfang August zeigt den 
größten Tiefstand. Von hier ab setzt jedoch eine kräftige 
Aufwärtsbewegung ein, die sich .bis gegen das Jahresende 
erstreckt. Ä 

Der charakteristische Rhytmus der Jahreskurve ist also 
vor allem durch die Quartalstermine bedingt. Sie 
bilden Höhepunkte der Konjunktur, während zwischen ihnen 
Senkungen liegen. Eine Ausnahme macht nur das vierte 
Quartal insofern, als die Konjunktur in ihm ohne Senkung 
ständig ansteigt. Den größten Tiefstand zeigt der Juli und 
Anfang August. Sie bilden die Zeit der sommerlichen Er- 
schlaffung des Wirtschaftlebens. Das absolute Maximum 
wird im Dezember erreicht. 

Die Schwankungen der Konjunktur lassen sich, da sie 
das gesamte Wirtschaftsleben ergreifen, auch an den ver- 
schiedensten Symptomen zahlenmäßig erfassen: An den 
Verhältnissen auf dem Geldmarkt und der Börse, so an der 
Diskont- und Kursbewegung; an den Verhältnissen auf dem 
Arbeitsmarkt, etwa an dem Umfang der Arbeitslosigkeit 
und der Lohnhöhe; an den Verhältnissen der Warenproduk- 
tion, des Warenmarktes, des Güterverkehrs, der Konsum- 
tion usw. Das beste Bild ergeben indessen die Verhältnisse 
auf dem Geldmarkt, vor allem die Bewegung der Diskont- 
sätze. Denn das Geld ist, wie man mit Recht gesagt hat, 
das Blut der kapitalistischen Wirtschaftsordnung, in ihm 
sublimieren sich die Wirkungen aller Wirtschaftsvorgänge. 
In Bestätigung dieser Tatsache zeigt die geschichtliche Be- 
trachtung der Konjunkturentwicklung auch, daß jeder Kon- 
junkturrückgang in der neueren Zeit seinen Ausgangspunkt 
von den Verhältnissen am Geldmarkt genommen hat. 


Aus diesem Grunde wird die Registrierung der 
Verhältnisse am Geldmarkt, in erster Linie der 
Diskontsätze auch die sicherste Grundlage für die 
Konjunkturbeobachtung und die besten Finger- 


Die Organisation der Reklame. 43 


zeige für de Konjunkturprognose abgeben. In dem 
Maße, wie sich die Verhältnisse auf dem Geldmarkt ver- 
schlechtern, wächst die Wahrscheinlichkeit eines Konjunk- 
turumschwunges, ein Weiterdauern der Hochkonjunktur wird 
unmöglich, sie muB in eine Krise umschlagen. Der Kon- 
Junkturaufstieg dagegen läßt sich nicht mit gleicher Sicher- 
heit voraussagen. Er kann, muß aber nicht kommen. 


. Es wird hier vor allem auf jene Faktoren zu achten 
sein, welche geeignet sind, einen neuen wirtschaftlichen 
Aufschwung einzuleiten. Die wichtigsten dieser Faktoren 
sind nach Mombert folgende: 

1. Die Volkszunahme, durch welche die Nachfrage auf 

dem Warenmarkt vergrößert wird. 

2. Die Ausdehnung des Außenhandels, die Gewinnung 
neuer und die Erweiterung alter Absatzmärkte, die eine 
Verminderung des Angebots im eigenen Lande zur 
Folge hat. 

3. Günstige Ernten, welche die Kaufkraft der Landbevöl- 
kerung steigern. 


Bisher war nur von der allgemeinen volkswirt- 
schaftlichen Konjunktur die Rede. Von ihr ist 
zunächst die Branchenkonjunktur zu unterscheiden. 
Die Schwankungen der volkswirtschaftlichen Konjunktur be- 
einflussen natürlich auch die einzelnen Branchen, aber doch 
in verschieden hohem Grade; die einen mehr die anderen 
weniger. Und andererseits resultiert auch wieder die volks- 
wirtschaftliche Konjunktur als Durchschnittserscheinung aus 
den Konjunkturen der einzelnen Branchen. So ergibt sich 
z.B. aus den Untersuchungen von Cassel, daß die Pro- 
duktion von Gütern, die nur mittelbar dem Konsum dienen 
(Produktionsmittelindustrie) in stärkstem Maße der volks- 
wirtschaftlichen Konjunktur unterworfen sind; während die. 
Produktion von Gütern, welche unmittelbar in den Konsum 
übergehen (Genußmittelindustrie, Nahrungsmittel, Kleidung 
usw.) keine ausgeprägte Abhängigkeit von der volkswirt- 
schaftlichen Konjunktur zeigen. 


Von der Branchenkonjunktur wieder ist die Kon- 
junktur für bestimmte einzelne Waren zu unterscheiden. 
Sie mag kurz Warenkonjunktur genannt sein. Waren 
z.R., die der Befriedigung als notwendig empfundener Be- 
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dürfnisse dienen, werden weit weniger den Schwankungen 
der volkswirtschaftlichen Konjunktur unterworfen sein, als 
solche, die der Befriedigung von Bedürfnissen dienen, die 
als nur wünschenswert oder Luxus empfunden werden. Wenn 
die Kosten der Lebenshaltung in stärkerem Maße steigen 
als das Einkommen, so kürzt der Konsument nicht die Be- 
friedigung aller seiner Bedürfnisse um den gleichen Pro- 
zentsatz, sondern die einen mehr die anderen weniger, je 
nach der Dringlichkeit, die sie für ıhn haben, Manche 
werden vielleicht überhaupt: nicht gekürzt, während dafür 
wieder andere vollständig ausfallen. Die Warenkonjunktur 
wird weiter auch durch die Mode in entscheidender Weise 
beeinflußt. 


Schließlich kann man von den bisher genannten Formen 
der Konjunktur auch noch die für einen ganz bestimmten 
individuellen Betrieb unterscheiden und kurz Betriebs- 
konjunktur nennen. Die Konjunktur eines einzelnen 
bestimmten Betriebes ist zwar ebenfalls in starkem Maße 
von der allgemeinen volkswirtschaftlichen Konjunktur ab- 
hängig. Als Beispiel mag folgende Kurve des jährlichen 
Verkaufs an Maschinen der Firma Heinrich Lanz, Mannheim, 
in den Jahren 1897 —1912 dienen: 
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Der Verlauf dieser Kurve läßt deutlich die Hochkonjunktur 
der Jahre 1897 —1900, 1904 —1907 und 1910 —1912, ebenso 
die Depression der Jahre 1900—1903 und 1908—1909 er- 
kennen. Indessen zeigen doch nicht alle Betriebe eine so 
deutlich ausgesprochene Abhängigkeit von der volkswirt- 
schaftlichen Konjunktur. 


Wenn wir nun das Verhältnis der Konjunk- 
tur zur Reklame ins Auge fassen, so ist zunächst zu 
beachten, daß beide nicht in einseitiger, sondern in wech- 
selseitigerAbhängigkeit zu einander, also in Wech- 
selwirkung stehen. Die Konjunktur beeinflußt ohne Frage 
die Reklametätigkeit der einzelnen Unternehmen... Aber 
ebenso gilt auch das umgekehrte; die Reklametätigkeit der 
einzelnen Unternehmen beeinflußt auch die Konjunktur, ist 
ein die Konjunktur mitbeeinflussender und — bildender 
Faktor. Denn das Ziel der Reklame besteht ja, wie wir 
gesehen haben auch darin, Bedürfnisse und damit Nach- 
frage zu wecken und weiterhin ist auch jedes Angebot 
zu einem wesentlichen Teil Reklame. 


Weiter darf nicht übersehen werden, daß für die Re- 
klametätigkeit eines Unternehmens nicht so sehr die volks- 
wirtschaftliche Konjunktur als vielmehr die individuelle Be- 
triebskonjunktur entscheidend ist. Denn für das einzelne 
Unternehmen kommt es nicht so sehr auf das volkswirt- 
schaftliche Verhältnis von Angebot und Nachfrage an, nicht 
so sehr auf das Verhältnis der allgemeinen Leistungsfähig- 
keit und dem Gesamtbedarf, sondern vielmehr darauf an, 
welchen Anteil an der Deckung des Gesamtbedarfes es 
selbst zu erobern vermag. 

Es wäre deshalb falsch, eine einseitige Abhängigkeit 
des Umfanges der Reklametätigkeit von der Konjunktur 
dahin zu konstruieren, daß man wie folgt schlösse. Die 
günstige Konjunktur beruht auf einem Ueberwiegen der 
. Nachfrage über das Angebot. Folglich bedarf der Waren- 
vertrieb geringerer Reklameanstrengungen. Bei günstiger 
Konjunktur kann der Umfang der Reklametätigkeit also 
eingeschränkt werden. Und umgekehrt, die ungünstige Kon- 
junktur beruht auf einem Ueberwiegen des Angebots über 
die Nachfrage, das Hereinholen von Waren- und Arbeits- 
aufträgen bedarf deshalb größerer Anstrengungen. Bei un- 
günstiger Konjunktur muß der Umfang der Reklametätigkeit 
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also erweitert werden. So einfach sind die Beziehungen 
zwischen Konjunktur und Reklame, wie gesagt, nicht. 


Ein Gegenbeispiel mag dies belegen. Wenn wir den 
jährlichen Konjunkturverlauf ins Auge fassen, so zeigt die 
kurz vor Weihnachten liegende Zeit ein starkes Ansteigen 
der Konjunktur. Jedem Geschäftsmann würde aber das 
Verkehrte der Forderung, seine Reklametätigkeit um diese 
Zeit einzuschränken, sofort einleuchten. Es ließe sich des- 
halb auch im Gegenteil statistisch leicht nachweisen, daß 
die Reklametätigkeit der Mehrzahl aller Betriebe um die 
Zeit vor Weihnachten stark zunimmt. Und gerade mit auf 
diesem Zunehmen der Reklametätigkeit vor Weihnachten 
beruht die günstige Konjunktur dieser Monate. 


Im allgemeinen zeigen überhaupt Zeiten günstiger 
Konjunktur eine Zunahme des Umfanges der Reklame. Die 
gesteigerte Gütererzeugung bedingt einen lebhafteren Wett- 
bewerb und die größeren Gewinne ermöglichen es auch, 
in der Reklametätigkeit großzügiger zu sein. Zeiten un- 
günstiger Konjunktur nötigen dagegen zu Sparsamkeit und 
zwar auch in der Reklame. 


Von diesem Gesichtspunkt sind auch die Vorschläge zu 
bewerten, die Herzog!) für die Berücksichtigung der 
Konjunktur für den Umfang der Reklametätigkeit aufstellt. 
Er schreibt darüber folgendes: 


„Nach dem bisher Gesagten bedarf es wohl keiner be- 
sonderen Erörterung darüber, daß Propaganda überhaupt 
nötig ist, ohne Rücksicht auf die Konjunktur. Der Kauf- 
mann oder Industrielle, der heute noch vermeint, ohne 
jegliche Reklame auskommen zu können, versteht seine 
Zeit nicht und muß als rückschrittlich bezeichnet werden. 
Es kann sich demnach nur um eine Erörterung darüber 
handeln, in welcher Weise die Reklame durch die Kon- 
junktur beeinflußt wird. 


Wenn in der Hochkonjunktur die Propaganda unge- 
mindert fortgesetzt wird, so ist es klar, daß die Aufträge, 
zum mindest aber die Anfragen sich häufen. Man hat es, 
je größer die Zahl der Anfragen ist, um so mehr in der 


1) S. Herzog: ‚Industrielle und kaufmännische Propaganda“. 
Karlsruhe, Verlag der Hofbuchhandlung Friedrich Gutsch, ohne 
Jahresangabe. 
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Hand, die bestbezahlten Aufträge herauszusuchen, während 
man dort, wo Preisdrückereien zu erwarten sind, ablehnt. 
Ohne Reklame dürfte diese Auswahl in wirtschaftlich gün- 
stigem Maße wohl kaum möglich sein. 


Am richtigsten dürfte es wohl sein, zu Beginn der 
Hochkonjunktur mit der stärksten Propaganda einzusetzen, 
um sich von vornherein auf lange Zeit hinaus Vollbe- 
schäftigung zu guten Preisen zu sichern. Während der 
Hochkonjunktur ist die Reklame immerhin auch aufrecht zu 
erhalten, um etwa besonders gut bezahlte weitere Aufträge 
nach dem vorbeschriebenen Modus zu erhalten, ferner aber, 
um den Namen der Firma nie aus dem Gedächtnisse der 
Interessenten schwinden zu lassen, endlich um die nachtei- 
lige Einwirkung der später folgenden schlechten Konjunktur 
nach außen hin so gut als möglich zu verbergen. Denn 
es ist klar, daß man von einer Firma, welche während 
der guten Konjunktur nichts von sich hören ließ, in der 
schlechten Konjunktur aber auf einmal mit Vehemenz die 
Reklametrommel rührt, der Meinung sein muß, daß diese 
Firma wohl gar nichts zu tun haben müsse, wenn sie, die 
bisher der Propaganda ferne gestanden sich nunmehr derart 
in den Vordergrund (auf!)dränge. Diese Schlußfolgerung 
ist zwar nicht ganz richtig und auch nicht ganz logisch, aber 
sie ist gang und gäbe. 


Am richtigsten dürfte es sein, während der Hochkon- 
junktur, natürlich erst dann, wenn genügende Aufträge 
auf lange Zeiten hinaus hereingebracht sind, die Reklame 
etwas einzuschränken, sie aber bei Beginn des Abflauens 
der Konjunktur stark anschwellen zu lassen, um im letzten 
Reste der guten Zeitperiode noch eine möglichst große 
Zahl langfristiger Aufträge, nunmehr mittels gegenüber den 
bisherigen Konjunkturpreisen ermäßigten Preisen in die 
kommende schlechte Zeit hinüber zu retten. 


Mit zunehmenden Abflauen der Konjunktur kann auch 
die Reklame wieder etwas eingeschränkt werden. Doch 
darf sie nie vom Schauplatze verschwinden. Es hätte natür- 
lich keinen Wert, allzuhohe Summen für die Propaganda in 
einer Zeit aufzuwenden, wo der Erfolg der Reklame mit 
deren Kosten ‘nicht in ein wirtschaftliches Verhältnis zu 
bringen ist. Denn auch bei der Reklame muß der Grundsatz 
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gelten, daß jedes Geschäftsgebahren vom Standpunkte der 
Rentabilität durchzuführen sei. 


Hingegen sollte die Propaganda in dem Augenblicke 
kräftiger einzusetzen beginnen, in welchem sich die ersten 
Anzeichen einer Besserung der Konjunktur erkennen lassen, 
damit nach Möglichkeit die auftragslose Zeit verkürzt wird. 
Denn die Reklame hat im allgemeinen etwas Verlockendes 
an sich, und wird da und dort, schon mit Rücksicht auf 
die in schlechten Zeiten immer gedrückten Preise, zu man- 
chen Aufträgen führen, welche der im Anzuge befindlichen 
Konjunktur nur deshalb voraneilen, um den mit ihr kom- 
nıenden höheren Preisen zu entgehen. Daher ist in solchen 
Zeitperioden ein Anschwellen. der Propagandatätigkeit ge- 
boten.“ 


Wie gesagt, wenn die von Herzog aufgestellten 
Regeln auch für viele Verhältnisse und Betriebe brauchbar 
sind, so dürfen sie doch einen Anspruch auf allgemeine 
Gültigkeit nicht erheben. 


Der Umfang der Reklametätigkeit ist eben nicht direkt 
von der Konjunktur abhängig, sondern von der durch die 
Konjunktur bedingten Betriebspolitik der Unter- 
nehmen. | 


Planmäßige Untersuchungen über die tatsächliche oder 
zweckmäßige Konjunkturpolitik der Betriebe, aus 
denen man Richtlinien für den Umfang der Reklame im 
Wandel der Konjunktur ableiten könnte, liegen leider noch 
nicht vor. Wir müssen uns deshalb an dieser Stelle mit 
einigen Beispielen begnügen. 


In Zeiten ansteigender Konjunktur werden sich z.B. 
für die verschiedenen Unternehmungsformen ver- 
schiedene betriebspolitische Maßnahmen und damit ein ver- 
schieden starker Umfang der Reklame ergeben. Die Aktien- 
gesellschaften etwa werden in weit stärkerem Maße genötigt 
und gezwungen sein ihre Produktion zu forzieren und damit 
den Umfang ihrer Reklametätigkeit zu steigern als Einzel- 
unternehmungen. Den Einzelunternehmer hält die Furcht, 
seine Unabhängigkeit zu verlieren, davon ab, durch Inan- 
spruchnahme des Kapitalmarktes sein Werk allzusehr über 
seine eigene Kräfte hinaus zu vergrößern. Für die Aktien- 
gesellschaft, die von vornherein auf einer Inanspruchnahme 
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des Kapitalmarktes beruht, besteht diese Hemmung dagegen 
nicht. Ferner schraubt die Effektenspekulation in Zeiten 
günstiger Konjunktur die Kurse hinauf und zwingt dadurch 
die Aktiengesellschaft, ihre Dividende diesen gestiegenen 
Kursen anzupassen, was eine Steigerung der Produktion zur 
Voraussetzung hat. | 


In gleicher Weise wird eine verschiedene Zusam- 
mensetzung der Betriebskosten eine verschiedene 
Konjunkturpolitik bedingen. 


Rein theoretisch lassen sich im Verhältnis zur Pro- 
duktion folgende Kostenarten unterscheiden: 


I. Konstante (fixe) Kosten; 
II. Variable Kosten; 
1. Zunehmende Kosten: 


a) Proportional zunehmende Kosten; 
b) Progressiv zunehmende Kosten; 


c) Degressiv zunehmende Kosten; 


2. Abnehmende Kosten: 


a) Proportional abnehmende Kosten; 
b) Progressiv abnehmendk Kosten; 
c) Degressiv abnehmende Kosten. 


Faßt man die Gesamtkosten ins Auge, so haben von 
diesen sieben Grundformen allerdings nur die ersten vier 
praktische Bedeutung. Denn Gesamtkosten, die mit zu- 
nehmender Produktion abnehmen, gibt es natürlich nicht. 


Die vier praktisch in Frage kommenden Arten der 
Gesamtkosten bedingen nun einen verschieden starken 
Zwang zur Produktionssteigerung bzw. zur Aufrechterhaltung 
der Produktion. Das erkennt man am besten, wenn man den 
Entfall dieser Kosten auf die erzeugte Mengeneinheit bei 
wachsender Produktion graphisch darstellt; oder mit anderen 
Worten, wenn man diese Kosten auf die Mengeneinheit 
bzw. das Stück umrechnet. 
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1. Entfall der fixen Gesamtkosten auf die 
Mengeneinheit. 


Produktion nach Menge 


— (1esamtkosten sauna Entfall aut die Mengeneinheit 
Fig. 7. 


2. Entfall der proportional zunehmenden 
Gesamtkosten auf die Mengeneinheit. 


MR Produktion nach Menge 
— (Tesamtkosten mummuen Entfall auf die Mengeneinheit 
Fig. 8. 


Kosten in Mark 


Kosten in Mark 
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3. Entfall der progressiv zunehmenden 
Gesamtkosten auf die Mengeneinheit. 


Produktion nach Menge 


— ([esamtkosten sun. Entfall auf die Mengeneinheit 
- Fig. 9. 


4. Entfall der degressiv zunehmenden 
Gesamtkosten auf die Mengeneinheit. 


Produktion nach Menge 


— Gesamtkosten sannnnne Entfall auf die Mengeneinheit 
Fig. 10. 


4* 
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Demnach wird der Entfall der fixen Gesamtkosten auf 
die Mengeneinheit degressiv abnehmend. Das Vorhanden- 
sein fixer Gesamtkosten stellt deshalb einen starken An- 
trieb zur Produktionssteigerung dar; oder negativ ausge- 
drückt, starke Widerstände gegen eine Produktionsminde- 
rung. 

Der Entfall der proportional zunehmenden Gesamt- 
kosten auf die Mengeneinheit wird konstant. Die proporti- 
onal zunehmenden Gesamtkosten verhalten sich also der 
Produktionssteigerung bzw. Produktionsminderung gegen- 
über neutral. 


Der Entfall der progressiv zunehmenden Gesamtkosten 
auf die Mengeneinheit ist ebenfalls progressiv zunehmend. 
Progressiv zunehmende Gesamtkosten wirken also einer 
Produktionssteigerung entgegen. 


Der Entfall der degressiv zunehmenden Gesamtkosten 
auf die Mengeneinheit wird schließlich degressiv abneh- 
mend. Auch sie bilden deshalb einen starken Antrieb zur 
Produktionssteigerung bzw. Widerstände gegen eine Pro- 
duktionsminderung. | 


Je größer also in einem Betriebe die fixen und degressiv 
zunehmenden Gesamtkosten sind und zwar sowohl absolut 
wie im Verhältnis zu den proportional und progressiv zu- 
nehmenden, um so schwieriger wird es für ihn sein, im 
Falle des Konjunkturniederganges eine Einschränkung der 
Produktion eintreten zu lassen. Ein Betrieb aber, der seine 
Produktion nicht einschränken kann, muß in Zeiten nieder- 
gehender Konjunktur durch gesteigerte Reklametätigkeit 
für den Absatz seiner Waren sorgen. Der Abstieg der Kon- 
junktur wird also auf den Umfang seiner Reklametätigkeit 
einen anderen Einfluß haben, als bei einem Betrieb, der 
seine Produktion unbedenklich einschränken kann. 


Das tatsächliche Verhalten der Betriebe während eines 
Konjunkturniederganges bestätigt diese Erwägungen. Ein- 
zelne Branchen wie die Wollindustrie, die Papierindustrie 
usw., deren Anlagen eine möglichste Ausnutzung erfordern, 
damit die Gesamtunkosten nicht ins Ungemessene steigen, 
suchen ihre Produktion mit allen Mitteln aufrecht zu erhalten. 
Andere dagegen, wie z.B. die Schiffahrtsgesellschaften, 
lassen eine Einschränkung eintreten. 
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Selbst für Betriebe, deren Gesamtkosten die gleiche 
Zusammensetzung zeigen, kann sich aus dem Umfange 
ihrer Produktion eine verschiedene Konjunkturpolitik 
und damit eine verschiedene Reklamepolitik ergeben, wie 
das folgende Beispiel verdeutlichen mag: 


Kosten in Mark 
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des Betriebe. 
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In dem vorliegenden Falle kann der Betrieb A unbe- 
denklich eine Produktionsverminderung um etwa 20 Prozent 
vornehmen. Seine Selbstkosten bleiben trotzdem immer noch 
unter dem Marktpreis. Für den Betrieb B mit geringerem 
Produktionsumfang wäre eine Betriebseinschränkung um 20 
Prozent unmöglich. Denn in diesem Falle würden seine 
Selbstkosten den Marktpreis überschreiten. Ebenso könnte 
der Betrieb A, um seine Produktion aufrecht zu erhalten, 
den Verkaufspreis um 20 Prozent ermäßigen. Die Selbst- 
kosten blieben trotzdem unter dem Verkaufspreis. Für den 
Betrieb B wäre eine solche Preisermäßigung dagegen nicht 
möglich, da in diesem Falle die Selbstkosten den Verkaufs- 
preis übersteigen würden. Natürlich sind die Verhältnisse 
in der graphischen Darstellung in übertriebenen Ausmaßen 
dargestellt. Das ändert indessen nichts an der grundsätz- 
lichen Sachlage. | 


Ebenso können Forderungen der Arbeiter- 
politik zu einem verschiedenen konjunkturpolitischen Ver- 
halten führen. „Wir hören z.B. aus der Wollindustrie, daß 
dort, wo, wie in Mühlhausen i.E., im Vogtlande, in Zwickau 
oder in Leipzig die Kammgarnspinnereien konzentriert sind, 
wo also eine sehr große Anzahl von Betrieben zusammen- 
liegen, die Arbeiterentlassungen und demgemäß auch die 
Lohnverluste während der Depression einen wesentlich 
größeren Umfang annahmen, als dorten, wo die Betriebe 
mehr isoliert lagen, vor allem in solchen Gegenden, wo 
andere Textilzweige nicht vertreten waren. Unter diesen 
letzteren Verhältnissen nämlich mußte man bei Arbeiter- 
entlassungen mit einer Abwanderung der entlassenen Ar- 
beiter rechnen, ohne daß die Sicherheit vorhanden war, 
bei wiedereintretendem Bedarf mit einer Besserung der wirt- 
schaftlichen Lage, den alten Arbeiterstamm wieder zu er- 
halten‘.t) Diese verschiedenen arbeiterpolitischen Gesichts- 
punkte bedingen dann wieder ihrerseits einen verschiedenen 
Umfang der Reklametätigkeit. 


Diese Beispiele mögen genügen. Aus ihnen geht hin- 
reichend hervor, daß der Umfang der Reklametätigkeit 
eines Betriebes nicht in einer einfachen und eindeutigen Ab- 


1) Mombert: „Einführung in das Studium der Konjunktur. 
S. 147. 
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hängigkeit von den Schwankungen der Konjunktur steht, 
sondern letzten Endes durch die Konjunkturpolitik be- 
dingt ist. 

‚Nur eines wäre vielleicht noch zu bemerken. Die Re- 
klame wirkt sich in den meisten Fällen nicht gleich, sondern 
erst nach einiger Zeit voll aus. Reklame treiben, heißt 
in die Zukunft wirken. Deshalb müssen alle durch die Kon- 
junktur bedingten Reklamemaßnahmen stets eine entspre- 
chende Zeit früher einsetzen und aufhören. Die Reklame- 
politik muß der Konjunkturpolitik eine Zeitspanne voraus- 


eilen. 
8 11. 


Die Abhängigkeit der Höhe des Reklameetats vom Umsatz. 


Ein weiterer Faktor, von dem die Höhe des Reklame- 
etats abhängig ist, ist die voraussichtliche bzw. tat- 
sächliche Größe des Umsatzes, Je größer der 
Umsatz ist, um so ausgedehnter muß und kann zugleich 
die Propaganda sein. R 

Je mehr Waren ich abzusetzen habe, je größer der 
Anteil am Markt ist, den ich zu erobern vorhabe, um so 
größere Reklameanstrengungen und Aufwendungen muß ich 
natürlich machen. Allerdings wird die Zunahme des Re- 
klameaufwandes nicht proportional der Zunahme des Ab- 
satzes zu sein brauchen. Denn ein Teil der Reklamekosten 
wird stets konstant sein z.B. Kosten für Herstellung der 
Drucksätze und Klichees, Künstlerhonorare, Gehalt des Re- 
klamechefs usw. Sie werden also langsamer als propor- 
tional zunehmen, eine Erscheinung, die sich auch erfah- 
rungsmäßig belegen läßt. 

Vergleicht man etwa die oben mitgeteilten Werte des 
Reklameaufwandes der Königsberger Warenhäuser und des 
Warenhauses A. Wertheim, Berlin, bei denen man an- 
nähernd gleichartige Verhältnisse voraussetzen kann, so er- 
gibt sich folgendes: Es stehen gegenüber einem 


Umsatz von ein Reklameaufwand von 
1,5 Mill. M. R 56092 M. 
3,5 „ „ „ 100 982 ” 
BOOT en 1100000 ,, 


Dem 2,33 bzw. 40fachen Umsatz entspricht hier nur der 
1,8 bzw. 19,6 fache Reklameaufwand, 
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Je größer der Umsatz ist, um so umfangreicher kann 
andererseits auch die Reklame sein. Kalkuliert man die 
Reklameaufwendungen als Unkosten in die Selbstkosten der 
Waren ein, so kann etwa der doppelte Umsatz ohne Ver- 
größerung der Selbstkosten den doppelten Reklameaufwand 
vertragen. "Theoretisch betrachtet könnte also der Reklame- 
aufwand, ohne die Konkurrenzfähigkeit zu beeinträchtigen, 
proportional dem Umsatz wachsen. Praktisch wird man 
dagegen den Reklameaufwand in der Regel nicht so stark 
ansteigen lassen. Das Ergebnis wird dann eine Verringe- 
rung der Selbstkosten sein, die zum Teil dem Betrieb in 
Form erhöhter Gewinne zum Teil der Allgemeinheit in Form 
niedrigerer Preise zugute kommt. Besonders die zweite 
Folge ist hier von größter Wichtigkeit. Denn eine Ver- 
billigung der Waren wirkt in gleichem Sinne wie die 
Reklame, nämlich kundenwerbend, und bedeutet insofern 
eine weitere Verringerung des notwendigen Reklame- 
aufwandes. 


8 12. 


Die Abhängigkeit der Höhe des Reklameetats vom Umfang 
der Konkurrenzreklame. 


Schließlich ist die Höhe des Reklameetats auch noch 
vom Umfange der Konkurrenzreklame abhängig. 
Entfaltet meine Konkurrenz eine intensive Reklametätigkeit, 
so bin ich schon aus diesem Grunde genötigt, es ebenfalls 
zu tun, um meinen Umsatz aufrecht zu erhalten. Der orts- 
übliche Umfang der Reklametätigkeit in einer Branche ıst 
also mitbestimmend für den Umfang der Reklame und 
damit für die Höhe des Reklameetats jedes einschlägigen 
Betriebes. Das wird besonders deutlich, wenn man die 
Verhältnisse in Groß-, Mittel- und Kleinstädten vergleicht. 


Aus diesem Grunde ergibt sich für jeden Betrieb die 
Notwendigkeit, den Umfang der Konkurrenzreklame genau 
zu verfolgen und die eigene Propagandatätigkeit danach zu 
disponieren. 

Natürlich ist nicht die absolute Größe des Umfanges 
der Konkurrenzreklame entscheidend, sondern nur ihre re- 
lative Größe, d. h. ihr Verhältnis zum Umsatz. Ich darf 
nicht etwa glauben, auch 10 halbseitige Inserate aufgeben 
zu müssen, weil mein Konkurrent das getan hat. Denn es 
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könnte sein, daß die Größe meines Umsatzes einen solchen 
Aufwand gar nicht zuläßt. Es kann sich immer nur darum 
handeln, daß ich im Verhältnis zu meinem Umsatz eine 
gleichgroße Steigerung meiner Reklame eintreten lasse, wie 
sie mein Konkurrent im Verhältnis zu seinem Umsatz vor- 
genommen hat. 

Die Höhe des Reklameetats ist also nicht absolut son- 
‚dern relativ zum Umsatz dem Umfang der Konkurrenz- 
reklame anzupassen. 

8 13. 


Die Gliederung des Reklameetats: Der Reklameplan. 
Allgemeines. 


Ist der Reklameetat seiner Höhe nach bestimmt, so er- 
öffnet seine Gliederung (Spezifizierung) weitere 
organisatorische Aufgaben. Es gilt jetzt festzustellen, wie 
der Etat im einzelnen aufzuwenden ist, um die im Verhält- 
nis zu den Aufwendungen größte Wirkung zu erzielen. 

Unter Berücksichtigung der festgesetzten Höhe des 
Etats gilt es diejenigen Werbemittel auszuwählen, die für 
die Verwirklichung der Werbeziele am geeignetsten sind und 
somit den größten Erfolg versprechen, und den Umfang zu 
bestimmen, in dem von ihnen Gebrauch zu machen ist. In 
gieicher Weise ist die zeitliche Reihenfolge der einzelnen 
Werbemaßnahmen festzulegen. 

Die Gliederung des Reklameetats hat also nach zwei 
Richtungen zu gehen. Sie hat einmal sachlich d. h. 
nach Werbemitteln und zweitens zeitlich d. h. 
nach der Reihenfolge der Werbemaßnahmen 
zu erfolgen. 

Die. Gliederung des Reklameetats fällt so mit der Auf- 
stellung eines geordneten Reklameplanes zu- 
sammen. Die Aufstellung eines solchen geordneten Reklame- 
planes ist für eine zielbewußte und erfolgreiche Werbung 
unerläßlich. Denn auch auf dem Gebiete der Reklame ver- 
bürgt nur ein planvolles Vorgehen Erfolg. Die bloße Anein- 
anderreihung von Gelegenheitsmaßnahmen ist dem zu Be- 
ginn entwickelten Begriff der Werbung nach gar nicht als 
Reklame im strengen Sinne des Wortes anzusprechen. Eine 
solche Zufallsreklame, wie man wohl sagt, wird fast immer 
unrentabel sein. Denn sie schließt keine Gewähr in sich, 
daß die einzelnen Maßnahmen sich nicht in ihrer Wirkung 
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stören und hemmen. Sie bietet keine Sicherheit, daß ein 
zusammenhängendes Werbewerk entsteht, daß also die fol- 
genden Maßnahmen einsetzen noch bevor die Wirkung der 
vorangegangenen vollständig erloschen ist, daß also Lücken 
entstehen und ein fortwährendes Neuanfangen erfordern. 


Aus allen diesen Gründen ist die Aufstellung eines ge- 
ordneten Reklameplanes nicht nur unerläßlich, sondern zu- 
gleich eine der wichtigsten und grundlegendsten Aufgaben 
der Reklameorganisation und aller Reklametätigkeit über- 
haupt. Es ist durchaus zutreffend, wenn der Amerikaner 
von der Reklame sagt: „It is all in the plan“ (‚Es liegt 
alles im Plane‘‘). 

S 14. 


Die sachliche Gliederung des Reklameetats. 


Die sachliche Gliederung des Reklameetats umfaßt die 
Auswahl der zu benutzenden Werbemittel und die Fest- 
setzung der Teilbeträge des Reklameetats, die auf jedes 
dieser Werbemittel zu entfallen haben. 

Für die Auswahlder zubenützenden Wer- 
bemittelsind in der Hauptsache folgende Gesichts- 
punkte entscheidend: 


1. Die allgemeinen Gruppenmerkmale der 
wahrscheinlichen Kunden. 

Zunächst muß man sich darüber klar sein, wer als 
Käufer in Frage kommt; und zwar nicht nur als Käufer 
der betreffenden Ware, sondern auch als Käufer bei dem 
in Frage kommenden Unternehmen. Denn beides braucht 
nicht zusammenzufallen. Es kann sehr wohl jemand als 
Käufer einer bestimmten Ware in Betracht kommen, aber 
nicht als Käufer dieser Ware in einem bestimmten Geschäft. 
Einige Beispiele mögen diesen Unterschied deutlich machen. 
In einer Stadt mit Bewohnern einander feindlich gegenüber- 
stehender Nationen werden die Angehörigen jeder Nation 
fast nur in solchen Geschäften kaufen, deren Besitzer die 
gleiche Nationalität hat. Aehnlich können gesellschaftliche 
Verschiedenheiten wirken. Oder ein anderes Beispiel: Wer 
im Zentrum Berlins wohnt, wird nicht als wahrscheinlicher 
Kunde für ein Lebensmittelgeschäft eines weitab liegen- 
der Vorortes in Frage kommen, wenigstens in der Regel 
nicht. Ä 
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Für die Auswahl der zu benutzenden Werbemittel ist 
indessen nicht die Ermittlung der einzelnen wahrscheinlichen 
Kunden, sondern nur Klarheit über ihre allgemeinen 
Gruppenmerkmale erforderlich. Als Beispiel mögen 
folgende Kennzeichnungen allgemeiner Gruppenmerkmale 
dienen: Automobilbesitzer, Schlossermeister, männliche Ar- 
beiterbevölkerung Berlins usw. 


® Die räumliche Lagerung der wahrschein- 
lichen Kunden. 


Den zweiten Gesichtspunkt für die Auswahl der zu be- 
nutzenden Werbemittel bildet die räumliche Lagerung der 
währscheinlichen Kunden; und zwar sowohl ihre Begren- 
zung wieihre Verteilung wieihre Dichtigkeit. 

Die räumliche Lagerung der wahrscheinlichen Kunden 
kann örtlich oder regional begrenzt sein, sei es an einem 
oder mehreren Orten oder Regionen. Sie kann aber auch 
örtlich unbegrenzt sein. 

Die räumliche Lagerung der wahrscheinlichen Kunden 
kann weiter innerhalb des von ihr eingenommenen Bereiches 
eine gleichmäßige Verteilung oder eine ungleichmäßige Ver- 
teilung mit Häufungen an einzelnen Stellen zeigen. 

Und schließlich kann sie dicht oder weit sein und 
zwar sowohl im Verhältnis zum eingenommenen Raum wie 
mit Bezug auf die Gesamtzahl des Publikums innerhalb des 
eingenommenen Raumes. 

All das sind natürlich nur reine Fälle In Wirklich- 
keit wird die räumliche Lagerung viel verwickelter sein und 
sich aus allen genannten Faktoren zugleich aufbauen. Sie 
kann z. B. innerhalb eines bestimmten örtlichen Bezirkes 
sehr dicht und gleichmäßig verteilt, außerhalb seiner Gren- 
zen ganz erheblich weiter sein und mit zunehmender Ent- 
fernung immer mehr an Dichtigkeit abnehmen und ähn- 
liches mehr. 

Trotzdem bleibt es notwendig, sich ein möglichst klares 
Bild über die räumliche Lagerung der wahrscheinlichen Kun- 
den zu machen, weil die Auswahl der geeigneten Werbe- 
mittel durch sie wesentlich bedingt ist. Eine entsprechende 
Markierung von Landkarten wird hierbei häufig gute Dienste 
leisten. 

Damit sind die Gesichtspunkte für die Auswahl der 
zu benutzenden Werbemittel, soweit sie durch die wahr- 
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scheinlichen Kunden bedingt sind, im wesentlichen erschöpft. 
Wir kommen nun zu jenen Gesichtspunkten der Auswahl, 
die von den Werbemitteln und ihrer Eigenart abhängen. 


3. Die örtliche Begrenztheit und die Möglich- 
keit derörtlichen Begrenzung des Wirkungs- 
bereichesder Werbemuttel. 


Hier ist zunächst die Tatsache von entscheidender Be- 
deutung, daß der Wirkungsbereich der einzelnen Werbe: 
mittel eine verschieden ausgedehnte örtliche. Begrenztheit 
hat; ebenso daß die Möglichkeit einer örtlichen Begrenzung 
für die einzelnen Werbemittel verschieden ist. Der Wir- 
kungsbereich mancher Werbemittel ist an den Ort des 
Verkaufs gebunden z. B. die Wirkung des Verkäu- 
fers oder des Schaufensters. Der Wirkungsbereich anderer 
Werbemittel ist dagegen unabhängig vom Orte des 
Verkaufs, z.B. der des Reisenden, des Inserats, des Pla- 
kats, des Werbebriefes, des Kataloges usw. Andererseits läßt 
sich der Wirkungsbereich der einzelnen Werbemittel in ver- 
schiedenem Grade örtlich begrenzen. Die Wirkung eines 
Kataloges oder Werbebriefes läßt sich etwa mit großer 
Genauigkeit auf ein bestimmtes Stadtviertel beschränken, die 
Wırkung eines Inserates dagegen kaum. 


4. Die Möglichkeit der persönlichen Auswahl 
der Kunden. 


Weiter lassen die einzelnen Werbemittel in verschieden 
hohem Grade eine persönliche Auswahl, eine. sichere Be- 
schränkung auf die wahrscheinlichen Kunden zu. Bei man- 
chen ist eine persönliche Auswahl der zu bearbeitenden 
Kunden überhaupt nicht angängig. Sie treten an die All- 
gemeinheit, an das Gesamtpublikum heran z. B. das Plakat, 
das Schaufenster, die Giebelreklame und andere. Manche 
lassen nur eine gruppenweise Auswahl zu, wie das Inserat 
in Zeitungen oder Zeitschriften. Wieder andere ermöglichen 
eine streng persönliche Auswahl wie der Reisende, der 
Katalog, der Werbebrief usw. 


5. Der Grad der Wirksamkeit und Selbstän- 
digekeitdereinzelnen Reklamemiıtrel. 

Einen fünften Gesichtspunkt der Auswahl bildet der 

Grad der Wirksamkeit und Selbständigkeit der Werbemittel. 
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So groß die Zahl der Werbemittel auch ist, so ist doch die 
die Zahl der Faktoren, auf denen ihre Wirkung letzten 
Endes beruht, eine verhältnismäßig kleine. Außerdem 
lassen sich diese Faktoren hinsichtlich ihrer Wirksamkeit 
in eine gewisse normalerweise festliegende Stufenfolge ord- 
nen. Die Werbewirkung kann einmal von der Ware selbst 
ausgehen z. B. beim Schaufenster, und zwar gehen von 
der Ware selbst die stärksten Werbewirkungen aus. An 
Stelle der Ware kann dann als Ersatz, als Surrogat, 
die bildliche Darstellung, die Abbildung der Ware 
treten. Und schließlich ist wieder das gesprochene 
(Verkäufer, Reisende) oder geschriebene Wort (Ir 
serat, Prospekt usw.) ein Surrogat für die bildliche Dar- 
stellung. Schon die Beachtung dieses Gesichtspunktes wird 
die Auswahl aus der fast unübersehbaren Fülle der Werbe- 
mittel wesentlich erleichtern. 


Das gleiche gilt von einer anderen Gliederung der Wer- 
bemittel, nämlich der in selbständige Werbemittel 
erstenRanges und mehr nur unterstützende Wer- 
bemittel zweiten Ranges. Werbemittel ersten Ran- 
ges sind: 

Wirksam durch die Ware selbst: Schaufenster; 


Wirksam durch das gesprochene Wort: Verkäufer, Rei- 
sender; 


Wirksam durch Bild und Text: Inserat, Plakat, Katalog 
(Prospekt, Broschüre), Werbebrief. 


Alle übrigen sind dagegen mehr oder weniger nur als 
unterstützende Werbemittel zweiten Ranges zu betrachten. 


6. DieArtderAbsatzorganisation. 


Ferner ist für die Auswahl der Werbemittel die Art 
der Absatzorganisation entscheidend. Hinsichtlich der Art 
der Absatzorganisation ließen sich die Unternehmungen wie 
folgt gliedern: 


1. Fabrikbetriebe mit eigener Versandabteilung. 


| 2. Großhandels-Geschäfte 


a) für Export- und Importhandel, 
b) für Binnenhandel. 


or] 
DD 
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3. Kleinhandels-Geschäfte 
a) Warenhäuser, 
b) Versandgeschäfte, 
c) Filialbetriebe, 
d) Große Spezialgeschäfte, 
e) Kleine Ladengeschäfte, 
f) Hausierhandel. 


Als Grundlage für die Auswahl der Werbemittel kom- 
men jedoch nur zwei gegensätzliche Paare grundlegender 
Arten der Absatzorganisation in Frage, auf die sich alle 
diese Formen zurückführen lassen: DerLaden-und Ver- 
sandverkauf auf der einen Seite und der Groß- und 
Kleinverkauf, oder was auf dasselbe hinausläuft der 
Verkauf an Händler und Verbraucher auf der 
anderen Seite. Natürlich können diese grundlegenden For- 
men in den mannigfachsten Verbindungen auftreten. 


Die in erster Linie für den Ladenverkauf in Frage kom- 
menden Werbemittel sind der Verkäufer, das Schaufenster 
und das Inserat. Für den Versandverkauf kommen beson- 
ders in Betracht der Reisende, der Katalog (Broschüre, Pro. 
spekt) und das Inserat. Für das Zusammenarbeiten von 
Versand- und Ladenverkauf spielt schließlich noch, beson- 
ders wo es sich um Markenartikel handelt, das Plakat eine 
wichtige Rolle. 


7. Die Kosten der Werbemittel. 


Schließlich sind für die Auswahl der Werbemittel auch 
ihre Kosten maßgebend. Denn die Kosten der Werbemittel 
sollen ja vom Reklameetat bestritten werden. Es sollen 
die Werbemittel gewählt werden, die im Verhältnis zu den 
Kosten den größten Erfolg gewährleisten. 


Im Anschluß an die Aufzählung der einzelnen Ge- 
sichtspunkte, von denen die Auswahl der Werbemittel ab- 
hän,gig ist, wird es angebracht sein noch kurz darauf einzu- 
gehen, welche Folgerungen sich aus der gleich- 
zeitigen Berücksichtigung dieser verschiedenen 
Forderungen ergeben. 


Um möglichst rationell zu verfahren, wird man nach 
Möglichkeit diejenigen Werbemittel wählen, die bei gleichem 
Preis die größte Zahl der wahrscheinlichen Kunden treffen. 
Ebenso wird man die Werbemittel bevorzugen, die mög- 
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lichst nur die wahrscheinlichsten Kunden erreichen und 
nicht noch außerdem sonstige Personen. Denn im allge- 
meinen wird ein Werbemittel um so kostspieliger sein, an 
je mehr Personen es sich wendet. Jedes Treffen einer Per- 
son, die nicht zu den wahrscheinlichen Kunden gehört, 
bedeutet also eine nutzlose Geldausgabe. Es sind also nach 
Möglichkeit immer die Werbemittel zu wählen, bei denen 
die örtliche Begrenzung des Wirkungsbereiches und die 
persönliche Auswahl möglichst genau auf die räumliche 
Lagerung der wahrscheinlichen Kunden abgestimmt werden 
kann. Sind die wahrscheinlichen Kunden räumlich auf einen 
bestimmten Bezirk beschränkt, so kommen solche Werbe- 
mittel in Frage, deren Wirkungsbereich die gleiche räum- 
liche Beschränkung hat. Bilden die wahrscheinlichen Kun- 
den einen großen Prozentsatz der Verbraucher überhaupt, 
so werden die an die Allgemeinheit gerichteten Werbemittel 
zu bevorzugen sein. Soweit die Höhe der Kosten nicht da- 
gegen spricht wird man die wahrscheinlichen Kunden mög- 
lıchst einzeln und individuell bearbeiten. Ebenso wird man 
immer in erster Linie bestrebt sein müssen durch die Ware 
selbst und dann erst der Reihe nach durch ihre Surrogate 
(Bild, gesprochenes oder geschriebenes Wort) zu wirken, es 
sei denn, daß die zu hohen Kosten die Bescheidung mit 
einem Surrogat von vornherein gebieten. 

Aus allen diesen Gründen läßt sich allgemeingültig gar 
nıcht bestimmen, welche Teilbeträge des Etats für die ein- 
zelnen Werbemittel zu verwenden sind. Es kommt immer 
auf die besonderen Verhältnisse an, ob das eine oder an- 
dere Werbemittel stärker zu berücksichtigen ist. 

Höchstens eine gruppenweise Zerlegung des 
ganzen Reklameetats kann mit annähernder Allge- 
meingültigkeit für die Mehrzahl der Fälle gegeben werden. 
In der Regel dürfte folgende Gliederung zweckentsprechend 
sein; 


1. Selbständige Werbemittel ersten Ranges . . 65% 
2. Unterstützende Werbemittel : . . ..........200%0 
BaReprasentative Werbung... 2 =. 2u%..1.,500 
DERESOLT ER U La a. rn an 0% 


Summe 100% 


' Diese Gliederung des Reklameetats sieht für die di- 
rekte Verkaufsreklame, also diejenigen Werbemittel 
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deren unmittelbares Ziel die Förderung des Verkaufes ist 
85% der Etatmittel vor. Und zwar sind von diesen 850 
650%, also etwa zwei Drittel des Reklameetats für die selb- 
ständigen Werbemittel ersten Ranges vorgesehen, während 
die restlichen 2000 für unterstützende Werbemittel oder 
solche zweiten Ranges in Aussicht genommen sind. Für 
Zwecke bloß repräsentativer Werbung, die im 
Gegensatz zur Verkaufsreklame nur mittelbar der Förderung 
des Absatzes dient, ist ein für die meisten Fälle wohl 
durchaus ausreichender Satz von 5% eingestellt. Schließlich 
sind noch 10% als Reserve für unvorherzusehende Fälle 
bestimmt, die im wesentlichen ebenfalls der direkten Ver- 
kaufsreklame zugute kommen werden. 

Natürlich soll auch die hier vorgeschlagene Gliederung 
nicht als feste Norm, sondern nur als Anhaltspunkt dienen. 
Besonders gelagerte Verhältnisse können auch hier eine 
Verschiebung der Prozentsätze bedingen. 

Wie mannigfach sich die Verhältnisse im einzelnen in 
der Praxis gestalten, mag durch eine ' Reihe von Bei- 
spielen belegt werden. 


Reklameetateines ee Unternehmens der 
Nahrungsmittelbranche (nach Kropeit).! ) 
1. Annoncen 


a) in Tageszeitungen . 200 000 M. 
b) in Fachblättern 3000 ‚, 
2. Plakatanschlag . 12000 ,, 
3. Gratisproben . : 10000 ‚, 
4. Ausgaben für neh 
a) Emailleschilder . 8000 „, 
b) Kartonplakate 5000 „, 
c) Affichen . 6000 „, 
d) Drucksachen 6000 „, 
e) Sandwichmänner 15000 ‚, 
5. Ausstellungen 10000 ‚, 
6. Verschiedenes 
a) Giebelreklame 7000 
b) Fastagen . 4000 ,, 
c) Tütenreklame . 2000 ‚, 
7. Reserve . 7000 ,, 
Summe 300000 M. 


1) R. Kropeit: 


„Die Reklameschule‘“. 
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Reklameetat eines Versand-Geschäftes 
(nach Ost-Petersen).t) 


1. Drucksachen (Kataloge einschl. Entwürfe, 


Druckstöcke und Porto) . . . . ... 60000 M. 
2. Zugabe- (Geschenk-) Artikel . . . . 2500 „ 
3. Sonstige kleinere Reklameausgaben . . 1500 „ 


Summe 64000 M. 


Reklameetat eines kleineren Unternehmens 
der Genußmittelbranche (nach Ost-Petersen). 


1. Anzeigen in Tages- und Fachblättern . 10000 M. 
„Blakat und Schilderreklame 2 |. 2 17525. 
a) 2500 Emailleschilder . . 4875 M. 
b) Anbringen der Schilder . 1250 „, 
c) Kartonplakate m. Verp. . 1500 „, 


LO 


3. Allgemeine Werbedrucksachen . . . 3500 ,, 
4. Unmittelbare Interessentenbearbeitung . 3000 ,, 
5 Kührparkausstattuns om cn 0 m TODD, 
6. Druckstöcke und Maten . . . . . 500 ,, 
TRRLACHLerNe ee el Eur EN OT 500 „, 
SM EDTWUTLEN. N RE 350 , 
9: KlemerAusgabenau zu en 2 mm. 325 „, 
10. Unvorhergesehenes 10 % . . ....".'.3000 ,, 


Summe 30000 M. 


Sodann mögen in Folgendem noch einige Beispiele 
aus der Praxis über die Unterteilung dereinzelnen 
Etattitel (ebenfalls nach Mitteilungen von Ost-Petersen) 
gegeben werden. 


Bei einer Großfirma der chemisch-technischen Branche, 
bei der der Etattitel für die Plakatreklame 42000 M. betrug, 
findet sich folgende Untergliederung: 


1) Ost-Petersen: ‚Reklamepraxis‘‘. 
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Attichen sh ng San Be 2 550/0 
Blechplakate . . : : .. 20% 
Zmailleschilder ' ..1,,..\ .2...7 180% 
Kartonplakate nu 2, 0, 00.200 
Glasplakäte..ı "mn a 1200 


Bei einer Fabrik chemischer Markenartikel mit einem 
Etattitel für Inserate von 60000 M. zeigte die Untergliede- 
rung folgende Prozentsätze: 


Tagespresse n.. Wan a uns 900 
Familien-Zeitschriften . . . . 250 
Illustrierte Zeitschriften . . . 10% 
Kalender BETEN RE LO 0/0 
Bachblätter Na 5.20 0000201098 
Aerztliche Fachbätter. . . . 5% 
Verschiedenese Naar un N DOD 


Eine Großfirma der chemischen Industrie mit einem 
Etattitei für Drucksachen von 27500 M. traf ım einzelnen 
folgende Aufteilung: 


Kataloge und, :Preislisten.. 402.0, 220:22,300% 
Broschüren tn Lay ho aa Un a a AR 
Kleinere Druckschriften (Flugblätter usw.) . 22% 
Bilderbogen, Reklamemarken usw. . . . 140% 


Akzidenzenu in. an N N on 


Welchem Wechsel die Gliederung des Reklameetats oft 
selbst bei derselben Firma unterliegt, zeigt folgendes Schau- 
bild, das die Verteilung der Reklamemittel bei einer Ver- 
sandfirma chemisch-pharmazeutischer Präparate während 
zweier Beobachtungsjahre graphisch darstellt, wobei frei- 
lich nicht ersichtlich ist, inwieweit dieser Wechsel sachlich 
geboten war bzw. auf ein bloßes Versuchen zurück- 
zuführen ist. 
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I Jahr 


Die Anwendung verschiedener Reklamemittel bei einer Versandfirma cdhem.- 
pharmazeutischer Präparate während zweier Beobacdtungsjahre. 1. Plakat= 
reklame, 2. Inseratreklame, 3. Zeitungsbeilagen, 4. Broshürenreklame, 5. Nadı= 
propaganda, 6. Reisende, 7. Verschiedene kleinere Rekiamemittel, 
Man beadıte die Veränderungen im zweiten Jahr. 


Fig. 12. 


8:10. 
Die zeitliche Gliederung des Reklameetats. 


Von dem Reklameetat sollen die Werbekosten des gan- 
zen laufenden Geschäftsjahres bestritten werden. Es ist 
deshalb auch ein Plan für ihre zeitliche Vertei- 
lung zu treffen. Die einzelnen Reklamemaßnahmen sind 
nicht in jedem Zeitpunkte gleich wirksam. Es gilt deshalb 
für jede Reklamemaßnahme den hinsichtlich ihrer Wirkung 
günstigsten Zeitpunkt zu bestimmen und festzulegen. 
Ferner sind die einzelnen Reklamemaßnahmen ja nur Glie- 
der einer einheitlichen Zweckhandlung, eines in sich zu- 
sammenhängenden Werbewerkes. Es gilt also auch die Auf- 
einanderfolge und Verteilung der einzelnen Wer- 
bemaßnahmen so zu gestalten, daß sie sich nicht gegenseitig 
hemmen, sondern unterstützen, daß keine schädlichen 
Lücken entstehen, und daß sich alle einzelnen Maßnahmen 
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als Glieder in eine übergeordnete Zweckverwirklichung ein- 
fügen. Nur so kann aus den einzelnen Werbemaßnahmen 
eine Gesamtwirkung entstehen, die größer als die Summe 
der Einzelwirkungen ist. 

Dıe günstigsten Zeitpunkte Br die einzelnen 
Werbemaßnahmen sind von verschiedenen Umständen ab - 
hängig. 

Zunächst von den Schwankungen des Be- 
darfs, also der Nachfrage für die betreffenden Waren oder 
Leistungen. Manche Waren oder Leistungen werden nur zu 
bestimmten Zeiten gebraucht und nachgefragt, manche zu 
gewissen Zeiten stärker als zu anderen. Die Schwankungen 
des Bedarfs sind insbesondere von dem Wechsel der Jahres- 
zeiten abhängig; ferner von allgemeinen Sitten, Gebräuchen 
und Gewohnheiten, soweit sie an bestimmte Zeitpunkte des 
Jahres gebunden sind (z. B. das Weihnachtsfest). Und 
schließlich können besondere Ereignisse eine plötzlich ge- 
steigerte Nachfrage bedingen. 

Sodann sind die günstigsten Zeitpunkte abhängig von 
denSchwankungeninderMöglichkeitderBe- 
darfsbefriedigung, so insbesondere von den Zahl- 
tagen für Gehalts- und Lohnempfänger. 


Weiter von der Aufnahmebereitschaft des 
Kunden für das An gebot. Zu gewissen Zeitpunkten 
ist der wahrscheinliche Kunde häufig für das Angebot auf- 
nahmebereiter als zu anderen. Er hat etwa mehr Zeit für 
die Aufnahme des Angebots und bringt ihm mehr Inter- 
esse entgegen. 

Dabei ist zu beachten, daß in allen diesen Beziehungen 
zwischen den unmittelbaren Verbrauchern 
und dem Zwischenhandel Verschiedenheiten 
bestehen. Im allgemeinen werden die günstigsten Zeiten für 
die Bearbeitung des Zwischenhandels einige Wochen früher 
liegen, als für die Verbraucher. Denn der Zwischenhandel 
muß sich ja für die günstigsten Zeiten des unmittelbaren 
Verbrauchs schon eine geraume Zeit vorher eindecken. 


Ferner ist der günstigste Zeitpunkt von den Wer- 
bemaßnahmen der Konkurrenz abhängig. Aller- 
dings ıst auch die Konkurrenz im allgemeinen aus sach- 
lichen Gründen an die gleichen Zeitpunkte gebunden. Trotz- 
dem bietet ein kleiner zeitlicher Vorsprung häufig bessere 
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Aussichten auf Erfolg. Ebenso können Zeitpunkte und Zeit- 
räume, während der die Konkurrenz keine Reklame treibt, 
mitunter für die eigene Propaganda gute Aussichten bieten. 


Schließlich sind für die Wahl der geeigneten Zeitpunkte 
auch noch die Bedürfnisse des Betriebes, insbe- 
sondere der Beschäftigungsgrad und die Beschäf- 
tigungsaussichten maßgebend. Die Reklame soll ja 
dafür sorgen, daß der Betrieb laufend Aufträge erhält, also 
möglichst gleichmäßig beschäftigt ist. Für die Wahl der 
geeigneten Zeitpunkte aus diesem Gesichtspunkte heraus 
ist allerdings zu beachten, daß die volle Wirkung jeder 
Propagandamaßnahme und jedes Werbefeldzuges erst nach 
einer gewissen Zeit einsetzt, die deshalb in Rechnung zu 
stellen ist. Die Reklame arbeitet ja immer für die künftigen 
Aufträge. Ein Werbefeldzug muß also zumeist schon dann 
einsetzen, wenn der Betrieb zur Zeit noch ausreichend be- 
schäftigt ist. 

Für die Aufstellung eines zeitlich gegliederten Werbe- 
planes bedarf es indessen nureinerannäherndenFest- 
setzung der Zeitpunkte etwa nach Monaten oder 
höchstens nach Wochen. Die genaue Festlegung der Tage 
oder gar Stunden muß der späteren Durchführung vorbe- 
halten bleiben. 


Bei der Aufstellung des zeitlich gegliederten Reklame- 
planes ist schließlich noch auf das Zusammenarbeiten 
der einzelnen Werbemittel Rücksicht zu nehmen. 
Jedes Werbemittel und jede Werbemaßnahme soll ja nach 
Möglichkeit die andere in ihrer Wirkung unterstützen. Beim 
Ladengeschäft etwa muß die Inserat- und Schaufenster- 
reklame einander Hand in Hand arbeiten. Die Plakatre- 
klame etwa für Markenartikel bedarf der Unterstützung 
durch eine Inserat- und Schaufensterreklame. Der Kun: 
denwerbung durch Reisende wird man im allgemeinen eine 
vorbereitende Bearbeitung durch Drucksachen u. dgl. vor- 
angehen lassen usw. 

Der besseren Uebersichtlichkeit wegen wird man die 
zeitliche Gliederung des Reklameplanes ebenfalls in Form 
einer Tabelle niederlegen. Als Beispiel mag das fol- 
gende Schema dienen. Die Striche in den Feldern deuten 
an, daß das betreffende Werbemittel zu dieser Zeit in An- 
wendung kommen soll bzw. wie oft. 


Dr. E. Lysinski. 
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I. Kapitel. 
Die Durchführung der Reklame. 


Ist der Reklameetat festgesetzt und sowohl sachlich 
wie zeitlich zu einem geordneten Reklameplan ausgebaut, 
so kann die Durchführung der Reklame beginnen. Auch sie 
bedarf einer planmäßigen Organisation, deren Einzel- 
aufgaben wir am zweckmäßigsten nach den verschiedenen 
Werbemitteln ins Auge fassen, wobei wir uns freilich auf 
die wichtigsten beschränken müssen. 


S 16. 
Die Organisation der Inseratreklame. 


a) Auswahl der Zeitungen und Zeitschriften. 


Die erste Organisationsaufgabe der Inseratreklame bildet 
die Auswahl der geeigneten Zeitungen und Zeitschriften. 
Hierfür stehen folgende Wege und Hilfsmittel offen: 


Erstens die Zeitungskataloge, die teils im Buch- 
verlag erscheinen, wie „Kürschners Handbuch der Presse‘, 
teils von den Annoncenexpeditionen wie Hasenstein & Vog- 
ler, Daube, Mosse, um nur die ältesten und wichtigsten zu 
nennen, herausgegeben werden. Sie geben eine nach Sach- 
gruppen, und innerhalb dieser nach dem Erscheinungsort 
‚gegliederte Uebersicht über die inländischen und wichtigsten 
ausländischen Zeitungen und Zeitschriften mit Angabe über 
die Auflagenhöhe, die Erscheinungsweise, die Spaltenbreite, 
die Zeilen- und Seitenpreise. Außerdem enthalten sie zu- 
meist noch einen sehr umfangreichen Inseratenanhang, aus 
dem weitere Einzelheiten über die betreffenden Zeitungen 
und Zeitschriften entnommen werden können. 


Einen weiteren Orientierungsweg bilden die Inser- 
tionsangebote. Sobald die ersten Inserate einer Firma 
erschienen sind, erhält sie eine Flut von Insertionsangeboten 
anderer Zeitungen und Zeitschriften, die häufig brauchbare 
Unterlagen abgeben, wenn man sie nur mit der erforder- 
lichen Kritik zu werten versteht. 
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Ein drittes Hilfsmittel bildet das Einfordern von 
Probenummern der in Frage kommenden Zeitungen 
und Zeitschriften. Allerdings dürfte es sich empfehlen, meh- 
rere Probenummern, zum mindestens eine Wochentags- und 
eine Sonntagsausgabe einzufordern. Aus den Probenummern 
lassen sich zumeist wichtige Anhaltspunkte für die Bewer- 
tung. des Blattes als Insertionsorgan gewinnen. 


Der vierte und vielleicht gründlichste Weg ist die di - 
rekte Beschaffung der gewünschten Unterlagen 
von Seiten der Zeitungen durch Versendung eines. 
ausführlichen Fragebogens. Gibt man der betreffen- 
cen Zeitung gleichzeitig einen kleinen Insertionsauftrag, so 
wird man in den meisten Fällen eine Beantwortung des 
Fragebogens erreichen können. Als Musterbeispiel für einen 
solchen Fragebogen mag der folgende von Kropeit!) 
stammende Entwurf dienen, der alles für den Inserenten 
Wissenswerte enthält. Auf Grund der Ergebnisse solcher 
Fragebogen wird man zweckmäßig eine Zeitungskartei an- 
legen. 


I) R. Kropeit: „Die Reklameschule“. 
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Fragebogen. 
CIE a NEN 
LERZEN GT MA Te rn N U N AS a KM 
INe DEIELUSDA DEI RE na ee 
Gründungsjahr 8..2.2% erlesenea a 


Tendenz (politische Richtung) 


[SE ee ze ae Ze ar ee re er ee re er er er er re See ee 


Auflage des Blattes und Beilagenpreise: 


Stattauflasen ss er I BA LER CE CH ABC 

Bandanllage rer 32... Mom, 

Bostatklage nm na N N ER ER 

Gesamtauflage urn. ar Me 
oderaNM:. 22818, pro °/y. Hierauf Rabatt ................... 0/0. 
Verbreitung des Blattes: 
Narbe Berülsarten.der Bezieher nu. a nel 
NacheBezirken.s Rroviuzen in nr ns 
Zeitmpstohmate 2 242% mm» Höher in......% mm Breite 
Beilagen dürfen haben. ................... mm-Hohe 2. nr. mm Br 
Beilagen sind zu falzen auf ............ mm Höhe .......... Rn mm Br. 
Beilagen-Gewicht ................... g, Postprovision............. M. pro 9% 
Der Annoncenspiegel ISEIREREND) mmhochvrr 2.0... mm br. 
Annoncenteil ............ Spalten, je ............ mm breit. 
Seltenpreise fh mM. nn EST ANTAR LT rem. no. \ 
RE N ER NER MI RR NG 

Rabatt bei Wiederholungen. ......................... 0%. 
Rabatsatz und Orismallart nn ae 
Pen FIR LIOD Zeilen a Berater a 
Haben Sie Vorzugsplätze und zu welchem Tarif RR 
Die Grnälehrift de Blattes ISCH N 
Originalzeilenmesser anbeist«..e... nach Mosse, Zeilenmesser 


Nr, ee 
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Probenummer sv nee Kartothek | 
Y Registern. Nnin.% nr 
Bezugsgebühr (Abonnementspreis) pro Quartal M. ............... 
Zahlende Abonnenten 22. Nasa Auflage 
Direkt Sun na Exemplare 
a en le Exemplare N N NR 
ASIaHon a. nun Expl. = RE TIER 
Erscheinungsweise.......... mal per Woche (Monat) 
Rt taglich 2% mal (morgens, mittags, abends) 
2 an »welehem Tage: nicht. nn Ge 
Pr wird (die: "Zeitung; vordatiert? nn nennen 
Reklameteil ............ Spalten ne. mm Breite 
Zeilenpress, Mo N Rabatt na, 0/0 
Werden Klischees im Reklameteil aufgenommen? ............. 8 


Gratisaufnahmen geschäftlicher Notizen im Anschluß an 


... redaktionellen 
einen Insertionsauftrag werden im —— — Teil 
geschäftlichen 


zugesagt: ja, nein. 


Wenn verschiedene Tagesausgaben vorhanden, welches sind 
die wirksamsten für Annoncen? ........neeeen Si 


Schluß.der' Annahme für, Beilagen 7... 2 m ame 


Probenummer anbei.......... PROBEN NASE ET, Sa 


DEELEETITEITIEITITEIEEIEIEITIITIII III EITELIIZERSIEIT III EI DEE 


(Zeitungsstempel) 
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Die wichtigsten Gesichtspunkte für die Aus- 
wahl der geeigneten Zeitungen und Zeitschriften sind: 


1. Die Qualität des Leserkreises. 
2. Die Quantität des Leserkreises. 
3. Die geographische Verbreitung. 


4. Der Insertionspreis. 


Der vielleicht wichtigste Gesichtspunkt ist die Qua- 
lität des Leserkreises, die ihrerseits wieder durch 
zwei Momente bedingt ist, die Art der Bedürfnisse des 
betreffenden Leserkreises und seine Kaufkräftigkeit. 


Anhaltspunkte für die Qualität des Leserkreises gibt zu- 
nächst die Tendenz d. h. die politische Richtung des 
Blattes. Denn da die politischen Parteien in der Hauptsache 
Vertretungen der wirtschaftlichen Interessen der einzelnen 
Berufe, Stände und Volkskreise sind, kennzeichnet die poli- 
tische Tendenz eines Blattes in weitgehendem Maße die Art 
der wirtschaftlichen Bedürfnisse und die Kaufkraft seines 
Lcserkreises. Von den zahlreichen Parteischattierungen wird 
man dabei zumeist absehen können, um nur die Haupt- 
gruppen zu berücksichtigen. 


Einen zweiten Anhaltspunkt für die Beurteilung der 
Qualität des Leserkreises gibt die Höhe des Bezugs- 
preises (Abonnementspreises). Ein hoher Bezugspreis wird 
ım allgemeinen für ein kaufkräftiges Publikum sprechen. 


Und schließlich wird auch die Bedeutung und der 
Inhalt der einzelnen Zeitungen und Zeitschriften Anhalts- 
punkte für die Bewertung des Leserkreises ergeben. Allge- 
mein ließe sich hierzu etwa folgendes sagen. Die Leser 
der großen politischen Tagespresse werden ın der Haupt- 
sache den oberen Gesellschaftsschichten angebören, deren 
Bedürfnisse haben und kaufkräftig sein. Die politische 
Tagespresse zweiten und dritten Ranges wird vornehmlich 
vom Mittelstand gelesen; die parteilose Tagespresse von 
den breiten Massen der städtischen Bevölkerung. Von den 
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Zeitschriften werden die illustrierten Wochenschriften und 
die neutralen Witzblätter wesentlich von den oberen und 
mittleren Gesellschaftsschichten gehalten. Die unterhalten- 
den Familienblätter (Frauen- und Modezeitschriften) kom- 
men besonders für Angebote in Frage, die sich an die Haus- 
frau richten. Die politisch satyrischen Witzblätter haben ein 
kaufkräftiges Herrenpublikum als Leser. Die Fachpresse 
wird je nach ihrem Gebiet für besondere Artikel in Frage 
kommen und vornehmlich zur Bearbeitung des Zwischen- 
handels geeignet sein. 


Der zweite Gesichtspunkt für die Auswahl ist die 
Quantität des Leserkreises, die Anzahl der Leser, 
denn je größer der Leserkreis eines Blattes ist, desto mehr 
Personen wird das Inserat zu Gesicht kommen. Allerdings 
ist die Quantität des Leserkreises seiner Qualität nachzu- 
stellen. Denn es ist wichtiger die Leser zu wägen als zu 
zählen. | 


Anhaltspunkte für die Qualität des Leserkreises gibt 
die Höhe der Auflage. Indessen ist dabei zu beachten, 
daß die von den einzelnen Zeitungen und Zeitschriften hier- 
für angegebenen Zahlen häufig nicht den wirklichen Ver- 
hältnissen entsprechen. Die Zahl der wirklichen Leser kann 
größer aber auch kleiner sein. So vervielfältigt z. B. bei den 
Illustrierten Zeitschriften die Einrichtung der sogenannten 
Lesezirkel die Anzahl der Leser. Andererseits kommt es vor, 
daß Zeitungen für den Zeitraum, während dessen sie eine 
energische Inserataquisition ins Werk setzen, eine große 
Zahl von Propagandaexemplaren über die normale Auflage 
drucken und in die Auflagenhöhe einrechnen. Bei Anfragen 
wird es sich daher stets empfehlen, Einzelangaben über die 
Zahl der zahlenden Abonnenten, der Propagandaexemplare 
und der gesamten Höhe der Auflage zu verlangen. Ferner 
ist zu beachten, daß die Anzahl der Abonnenten Schwan- 
kungen unterliegt, so daß sich von Zeit zu Zeit, etwa jähr- 
lich, Neuanfragen erforderlich machen. 
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Die geographische Verbreitung bildet den 
dritten Gesichtspunkt für die Auswahl. Dabei ist besonders 
zu beachten, daß sich der Erscheinungsort durchaus nicht 
immer mit dem Ort der Verbreitung deckt. Bei den Zeit- 
schriften und der Fachpresse ist das selbstverständlich. Es 
gilt aber auch für die politischen Tageszeitungen, besonders 
für einen Teil der in Berlin herauskommenden. Im allge- 
meinen läßt sich hierzu folgendes sagen: Die große politi- 
sche Tagespresse ist nicht an den Erscheinungsort gebunden, 
sondern über ‘das ganze Reich verbreitet. Die politische 
Tagespresse zweiten und dritten Ranges ist im allgemeinen 
an bestimmte Städte, Bezirke und Provinzen gebunden. Die 
parteilose Tagespresse ist kaum über die nähere Umgebung 
des Erscheinungsortes verbreitet. 


Den letzten Gesichtspunkt für die Auswahl bildet die 
Höhe des Insertionspreises. Sie rangiert jedoch 
hinter den bisher besprochenen Gesichtspunkten. Zunächst 
ist immer zu prüfen, ob die betreffende Zeitung hinsichtlich 
der Qualität, Quantität und geographischen Verbreitung des 
Leserkreises den zu stellenden Anforderungen entspricht. 
Ist dies nicht der Fall, so ist selbst der billigste Insertions- 
preis unrentabel. Allerhöchstens kann die Quantität des 
Leserkreises durch einen entsprechend geringeren Insertions- 
preis ausgeglichen werden. 


b) DieExpeditiondesAnnoncenauftrages. 


Ist die Wahl der Zeitungen und Zeitschriften getroffen, 
so bildet der Entwurf und die Ausarbeitung der Inserate 
selbst die nächste Aufgabe. Von einer Behandlung dieser 
Frage ist jedoch hier Abstand zu nehmen, da sie kein Or- 
ganisationsproblem bildet, sondern in der Lehre von den 
Werbemitteln und ihrer Wirkung ihre Grundlage hat. 


Sind auch die Annoncenentwürfe fertig gestellt, so 
ergibt sich als nächste Aufgabe die Expedition des An- 
noncenauftrages. 
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zwei Wege: 
1. der direkte Geschäftsverkehr mit den Zei- 
tungen und 
‚ Für. die Expedition der Annoncenaufträge bieten sich 
2. de Benutzung von Vermittlungsstellen. 
In manchen Fällen ist eine. Wahl zwischen diesen bei- 
den Wegen gar nicht möglich, der einzuschlagende Weg 
also vorgeschrieben. Es kann beispielsweise. eine Zeitung 
oder Zeitschrift bei Gewährung gewisser Rabattsätze den 
direkten Verkehr zur Bedingung machen. Andererseits kann 
in Fällen, wo der Inseratenteil von einer Vermittlungsstelle 
gepachtet ist, der direkte Verkehr ausgeschlossen sein. 


Ist eine Wahl möglich, so sind für sie die Vorteile 
‚ausschlaggebend, die der eine oder der andere Weg bietet. 
Bei gleichen Vorteilen verdient der direkte Verkehr mit den. 
Zeitungen den Vorrang. 

Die Vorteile des direkten Verkehrs liegen in 
Folgendem: 

Der direkte Verkehr mit den Zeitungen begründe: für 
den Interessenten ein persönliches Verhältnis zur 
Zeitung, aus dem sich für seine gesamte zukünftige In- 
seratreklame in dem betreffenden Blatt mancherlei Vorteile’ 
ergeben. | 

Sodann lassen sich im direkten Verkehr mit den Zei- 
tungen Sondervergünstigungen und Sonder- 
wünsche leichter durchdrücken, als bei Benutzung von 
Vermittlungsstellen, weil sie hier gewissermaßen als Aus- 
nahmefall einem Einzelnen gewährt werden und daher nicht 
die Tendenz haben zur Regel zu werden. Solche Sonder- 
vergünstigungen können im Insertionspreis, in den Zahlungs- 
bedingungen, in der Einräumung bevorzugter Plätze, in dem 
Ausschluß der Konkurrenz von der betreffenden Inseratseite 
oder der betreffenden Zeitungsnummer, in der kostenfreien. 
Aufnahme von Besprechungen und Reklamenotizen und ähn- 
lichem liegen. Derartige Sondervergünstigungen, etwa die 
Einräumung eines bevorzugten Platzes oder die Ausschal- 
tung von Konkurrenzreklamen können aber häufig viel wert- 
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voller sein, als eine größere Rabattvergünstigung, die etwa 
durch Benutzung einer Vermittlungsstelle zu erzielen ist. 


Und schließlich liegt es im Interesse des Inserenten 
selber, die Monopolstellungen der Vermittlun- 
gen nicht noch mehr zu stärken, als es schon der 
Fall ist. 


Der direkte Verkehr mit den Zeitungen tritt in zwei 
Formenauf, inoffenerundin verschleierter. Die 
verschleierte Form kommt fast ausschließlich für solche 
Fälle in Betracht, wo sich der Inserent für einen anderen 
Ort die Vorzüge des billigeren Lokaltarifes sichern will. 
Hier wird er durch seine Zweiggeschäfte, Platzvertreter oder 
unter Benutzung sonstiger geschäftlicher Beziehungen mit 
den Zeitungen verhandeln. Den Zweiggeschäften und Platz- 
vertretern volle Selbständigkeit für die örtliche Reklame 
zu geben, wird ja im allgemeinen nicht zweckmäßig sein; 
die Zentralisation der Reklametätigkeit wird der Dezentra- 
lisation vorzuziehen sein, da sie eine viel planvollere, rei- 
bungsfreiere, einheitlichere und geschlossenere Wirkung ver- 
bürgt. Allerdings werden die Lokaltarife von den meisten 
Zeitungen nur dann eingeräumt, wenn der örtliche Charakter 
im Inserat ganz zweifelsfrei zum Ausdruck kommt. In vielen 
Fällen läßt sich das jedoch durchaus ermöglichen, so bei 
Marken- und Spezialartikeln, die allgemein in einer Branche 
geführt werden, dadurch, daß die einzelnen Ladeninhaber 
den Artikel unter ihrer Firma annoncieren. 


Die schriftlichen Unterlagen für die di- 
rekte Erledigung des Annoncenauftrages bestehen aus 
dem Auftragsschreiben und dem Manuskript 
nebst Insertionsvorschriften. Handelt es sich um 
die Aufgabe von Inseratserien, so wird es sich empfehlen, 
diesen Unterlagen noch einen Verteilungsplan beizu- 
fügen. Als Beispiel mag das folgende der schon mehr- 
fach erwähnten Reklameschule von Kropeit entnommene 
Schema eines Verteilungsplanes dienen. 
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Die Vorteile der Benutzung von Vermitt- 
lungsstellen, insbesondere der Annoncenexpeditionen, 
liegen in Folgendem: 

Im allgemeinen sind die Insertionspreise durch 
Rabattvergünstigungen geringer als beim direkten Ge- 
schäftsverkehr mit den Zeitungen und Zeitschriften. Das ist 
einmal dadurch möglich, daß den Annoncenexpeditionen 
von den Zeitungen häufig Ueberrabatte bewilligt werden, 
andererseits dadurch, daß die Annoncenexpeditionen mit- 
unter den Mindernutzen oder gar Verlust bei der einen oder 
anderen Zeitung auf den Ueberschuß ihrer Pachtblätter 
verrechnen, wo sie ja keine Konkurrenz zu befürchten haben. 
Der Umstand, daß jede Annoncenexpedition andere Pacht- 
blätter hat, macht es notwendig, von verschiedenen Annon- 
cenexpeditionen Kostenanschläge einzuholen, da diese in 
vielen Einzelpunkten und damit auch insgesamt häufig nicht 
unwesentlich von einander abweichen. 

Ein weiterer Vorteil der Annoncenexpeditionen liegt 
darin, daß sie in manchen Fällen besonders für kleine In- 
serenten günstigere Zahlungsbedingungen ein- 
räumen. | 

Ein sehr wichtiger Vorzug liegt sodann in der Ver- 
einfachung der Expeditionsarbeit. Trotz Inser- 
tionsaufträgen an mehrere Blätter braucht man bei Vermitt- 
lung durch die Annoncenexpedition nur ein Auftragsschrei- 
ben, ein Manuskript nebst Insertionsvorschriften, ein In- 
sertionsverteilungsplan usw. Die Vervielfältigung der An- 
schrift und der genannten Beilagen nimmt die Annoncen- 
expedition selbst kostenlos vor. In gleicher Weise erspart 
man den Einzelversand etwaiger Klischees. 

Ebenso bedingt die Vermittlung durch die Annoncen- 
expedition eine wesentliche Vereinfachung der Ko- 

‚stenprüfung und -verrechnung, da man es nur 
‚=. „mit einer statt mit vielen Stellen zu tun hat. 

| Besonders bei der Massenexpedition von Inserataufträ- 
gen fällt diese Vereinfachung von Expedition und Verrech- 
nung aber häufig sehr entscheidend ins Gewicht. 
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Allen diesen Vorteilen steht jedoch folgender sehr er- 
hebliche Nachteil gegenüber. Die Annoncenexpeditionen 
beanspruchen nicht nur Vermittler von Inseraten, sondern 
auch Berater in Fragen der Inseratreklame, ja sogar der 
Reklame schlechtweg zu sein. Zu diesem Zwecke überneh- 
men sie die kostenfreie Beratung in Fragen der Inserat- 
reklame, besonders der Auswahl der geeigneten Insertions- 
organe, ja sogar die kostenfreie Ausarbeitung ganzer Inserat- 
und Reklamefeldzüge. Das ist natürlich ein sehr zweischnei- 
diges Entgegenkommen und Lockmittel. Denn es liegt in 
der Natur der Sache, daß die Annoncenexpeditionen ihrem 
ganzen Wesen nach gar keine unparteiische Be- 
ratrer im’ Inserat /und Reklamefragen, sein 
können. 


Denn als Erwerbsunternehmen müssen die An- 
noncenexpeditionen bemüht sein, eine möglichst große Zahl 
von Inserataufträgen herbeizuschaffen. Sie werden deshalb 
im allgemeinen auch ihren Kunden nur die Zeitungsreklame 
in Vorschlag bringen oder zum mindesten ganz besonders 
empfehlen, selbst wo vielleicht andere Reklamemittel (etwa 
‚das Plakat, der Werbebrief, der Prospekt usw.) größere Er- 
folge versprechen. Weiter muß die Annoncenexpedition in 
erster Linie darauf bedacht sein, Inserate für ihre Pacht- 
blätter zu erhalten. Denn hier hat sie bestimmte Verpflich- 
tungen zu erfüllen, wenn sie keine Verluste erleiden will. 
Sie wird deshalb auch immer an erster Stelle ihre Pacht- 
blätter in Vorschlag bringen oder sie doch zum mindesten 
niemals auslassen. Hat sie aber nur wenige oder gar keine 
Pachtblätter, so wird sie wieder vornehmlich die Zeitungen 
und Zeitschriften emfehlen, welche ihr die höchsten Rabatte 
bewilligen. Von einer unbefangenen Reklameberätung kann 
also gar nicht die Rede sein. 


Auch die Inseratvermittlungsstellen treten in zwei 
Formen auf. Die eine Form bilden die erwähnten‘ An -/ 
noncenexpeditionen, die andere die Annoncen- 
aquisiteure. Gegen Aquisiteure, die einem unbekannt 
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sind und ebenso gegen solche, die sich nicht hinreichend 
als Vertreter eines Blattes ausweisen können, wird stets 
größte Vorsicht am Platze sein, da sich gerade in diesem 
Berufszweige viele zweifelhafte Elemente befinden. Dagegen 
wird es sich empfehlen Aquisiteure, die sich als Vertreter 
angesehener Blätter ausweisen, stets anzuhören. Zuweilen 
werden einem durch die vertrauliche mündliche Offerte 
viel günstigere Angebote gemacht als durch die offizielle 
schriftliche Offerte. Außerdem sind die Aquisiteure zumeist 
sehr stark daran interessiert, Aufträge zu erhalten und 
machen nicht selten in .der Berücksichtigung von Sonder- 
wünschen das scheinbar Unmögliche möglich. Besonders 
in Fachblättern inseriert man durch Vermittlung von Aqui- 
siteuren häufig billiger als bei direkter Aufgabe. 


c) Die Inseratbuchführung. 


Die Inseratbuchführung soll in Folgendem nur in so 
weit behandelt werden, als sie für die Organisation der Re- 
klameabteilung von Bedeutung ist. Von einer Darstellung 
der allgemein buchhalterischen Eintragungen, die den übli- 
chen Regeln der Buchhaltung unterliegen, kann hier abge- 
sehen werden. 


Die Hauptaufgaben der Inseratbuchführung liegen in 
einer Uebersicht über die Auftragserteilung, 
die Auftragserledigung und die Rechnunss- 
erledigung. Als Schema mag das folgende Formular 
dienen, das alle wesentlichen Gesichtspunkte umfaßt. Das 
Schema ist natürlich nicht als starre Vorschrift anzusehen, 
sondern kann je nach dem Umfang und den besonderen 
Bedürfnissen der Inseratreklame des einzelnen Betriebes ge- 
kürzt, erweitert und abgeändert werden. In Fällen, wo 
die Zahl der bei den einzelnen Zeitungen aufzugebenden In- 
serate sehr groß ist, kann es zweckmäßig werden, die 
}elegkontrolle aus dem allgemeinen Schema herauszuneh- 
ı\en und in ausführlicherer Form gesondert zu führen. 
Aehnliches gilt für die Klischeekontrolle. 
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Das Schema ist an sich verständlich. Von besonderer 
Wichtigkeit ist die zweite Hauptspalte „Auftragserledigung‘“, 
welche die Annoncenkontrolle einschließt. 

Besonders bei umfangreichen Inserataufträgen und 
ebenso bei Inseraten, die nicht am Wohnsitz der Firma 
erscheinen, ist es unbedingt erforderlich, die richtige: Aus- 
führung des Annoncenauftrages schon während des Er- 
scheinens der Anzeigen genau zu überwachen. Denn nur so 
ist man in der Lage etwaige Fehler und Mängel sofort 
richtig zu stellen. 

Als Belege sind stets ganze Zeitungsnummern bzw. 
ganze Seiten zu fordern, zum mindesten sollte der Beleg 
das gedruckte Erscheinungsdatum enthalten. Beim direkten 
Geschäftsverkehr mit den Zeitungen erhält man zumeist 
ganze Nummern bzw. Seiten als Belege. Die Annoncenexpe- 
ditionen liefern dagegen in der Regel nur Zeitungsans- 
schnitte als Belege. Es liegt auf der Hand, daß diese als 
Belege von minderer Bedeutung sind. Denn sie weisen 
weder in einwandfreier Weise das Erscheinungsdatum nach, 
noch lassen sie eine Prüfung auf guten Platz und zweck- 
mäßige Umgebung der Anzeige zu. | 


Insbesondere istauf die Richtigkeitzukon- 
trollieren: Die Anzahl.de nr Anzergen ahrerlire 
scheinungsdaten,' die Größe der: Anzeigen, ihre. 
Plazierung), der Text und dedrucktechnssche 
Ausführung. 1 

Zur Nachprüfung der Anzeigengröße fertigt man sich 
am besten einen Zeilenmesser mit der Grundschrift des In- 
seratenteils des betreffenden Blattes als Einheit an. Die 
Annoncengröße ergibt sich dann als Produkt aus Zeilen- 
und Spaltenanzahl. Noch einfacher gestaltet sich die Nach- 
prüfung der Annoncengröße durch Benutzung des Mosse- 
schen Zeitungskataloges und des ihm beigegebenen Normal- 
zeillenmessers. Der Mossesche Katalog gibt bei jeder Zei- 
tung gleich die Nummer des zu benutzenden Maßstabes des 
Normalzeilenmessers an. | 


Fehler in der vorgeschriebenen Größe und Anzahl deı) 
Inserate sind der Zeitung sofort mitzuteilen und evtl. später 
von der Rechnung abzusetzen. Ebenso wird man, solange 
die Anzeigen noch erscheinen, sonstige. Beanstandungen so- 
fort mitteilen und korrigieren lassen. 
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8 17. 
Die Organisation der Plakatreklame. 


Die Hauptaufgaben der Organisation der Plakatreklame 
liegen in der Beschaffung der künstlerischen Entwürfe, der 
Vorbereitung der Plakatierung, der Expedition der Plakatie- 
rungsaufträge und der Kontrolle ihrer Ausführung. 


Zur Beschaffung der künstlerischen Ent- 
würfe bieten sich folgende Wege. Erstens der direkte 
Auftragan den Künstler, dessen bisherige Leistun- 
gen ihn für das beabsichtigte Plakat am geeignetsten er- 
scheinen lassen. Es ist der am meisten zu empfehlende Weg, 
setzt allerdings voraus, daß man mit den Leistungen der 
verschiedenen Plakatkünstler vertraut ist. Ein anderer Weg 
besteht darin, daß man sich mit einem Künstlerbund, 
einer Künstlergenossenschaft in Verbindung setzt und ihr 
seine Wünsche unterbreitet. Sie weist einem dann den- 
jenigen Künstler ihrer Vereinigung zu, der die Aufgabe am 
besten zu lösen in der Lage ist. Will man sich nicht von 
vornherein auf einen bestimmten Künstler festlegen, so emp- 
fiehlt sich de Veranstaltung einesengeren Wett- 
bewerbes unter einer kleinen Anzahl ausgesuchter Rünst- 
ler. In diesem Falle muß man natürlich alle Entwürfe 
honorieren, braucht aber nur den gewählten anzukaufen. 
Dagegen empfiehlt sich das Ausschreiben einesall- 
gemeinen Wettbewerbes nur dann, wenn man auch 
wirklich Preise in ausreichender Höhe festsetzen kann. Denn 
anderenfalls beteiligen sich wirklich leistungsfähige Künst- 
ler kaum an ihm. 


Soll die Plakatierung erfolgreich sein, so bedarf sie 
einer gründlichen Vorbearbeitung des betref- 
fenden Ortes. Sie hat sich sowohl auf das Publikum 
wie auf den Zwischenhandel zu erstrecken. Diese Vor- 
bearbeitung ist zwar nicht in allen Fällen erforderlich, so 
z. B. nicht bei einer bloß lokalen Plakatierung von Theater-, 
Vergnügungs-, Versammlungsankündigungen usw., bei einer 
allgemeinen Plakatierung von Ausstellungsankündigungen 
und ähnlichem, wohl aber für die für die Plakatierung in der 
Hauptsache in Frage kommenden Ankündigungen für Mar- 
kenartikel und Spezialwaren. Denn die Plakatierung hat 
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hier im wesentlichen die Aufgabe Erinnerungsreklame zu 
sein. | 


Hinsichtlich der Bearbeitung des Publikums muß der 
Plakatierung eine Inseratpropaganda vorausgegangen sein, 
oder ihr zum mindesten parallel laufen. Ebenso muß der 
Platz hinsichtlich der Bearbeitung des Zwischenhandels vor- 
her durch Vertreter oder Reisende organisiert sein. Zum 
mindesten müssen einige Verkaufsstellen am Platze sein 
und dafür gesorgt werden, daß die im Plakat angebotenen 
Waren in den Läden vorhanden und in den Schaufenstern - 
ausgestellt sind. Die Vertreter und Agenten sind durch 
Rundschreiben unter Beifügung eines Plakates von den 
in Aussicht genommenen Beginn und der Dauer der Plaka- 
tierung in Kenntnis zu setzen und aufzufordern, die Schau- 
fensterausstattungen ihres Bezirkes zu revidieren und für 
Anbringung von Schaufenster- und Innenplakaten Sorge zu 
tragen. Ebenso ist die bevorstehende Plakatierung dem 
Zwischenhandel bekannt zu geben. Dabei wird es sich -einp- 
fehlen, ihn noch besonders auf die Wichtigkeit des Zusam- 
menarbeitens von Plakatsäule und Schaufenster hinzuweisen 
und ihm Schaufensterplakate und Dekorationsstücke für den 
betreffenden Artikel anzubieten. Schließlich wird man ihm 
wegen der zu erwartenden gesteigerten Nachfrage den Bezug 
neuer Waren nahelegen. 


Die Expedition des Plakatauftrages bereitet, 
sofern es sich nicht um eine ausschließlich örtliche Plaka- 
tierung handelt, gewisse Schwierigkeiten, da es bis heute 
den Zeitungskatalogen gleichwertige Plakatanschlagskata- 
loge!) noch nicht gibt. Das Recht der Plakatierung wird 
in der Regel von den einzelnen Gemeinden einem Pächter 
übertragen, der alle näheren Bestimmungen trifft und von 
dem sie auch zu erfahren sind. Allerdings gibt es den An- 


1) Die vorhandenen Plakatanschlagskataloge wie der vom Spe- 
zialinstitut Fritz Krielke, Berlin - Schöneberg, herausgegebene be-, 
dürfen noch des weiteren Ausbaus, Der Katalog von Krielke gibt für’ 
die einzelnen Orte an: Zahl der Einwohner / Zahl der offenen Han-) 
delsgeschäfte, nötige Exemplare zur Verbreitung an a) alle Haus: 
haltungen, b) nur an bessere Haushaltungen. / Zahl der für Ausf 
hang in Restaurants, Cafes, Hotels usw. erforderlichen Plakate. / 
Zahl der öffentlichen Anschlagssäulen und Tafeln, Anzahl der er- 
forderlichen Plakate pro Monat. 
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noncenexpeditionen ähnliche Plakatierungsinstitute. 
Wer nicht über einen umfangreichen Agenten- und Vertre- 
terapparat verfügt, wird gut tun, sich der Hilfe dieser In- 
stitute zu bedienen. 


Ebenso stößt. die Kontrolle: des Plakatan- 
schlages auf große Schwierigkeiten. Bei örtlich sehr 
ausgedehnter Plakatierung ist man fast ganz auf die Ge- 
wissenhaftigkeit des Plakat-Anschlags-Unternehmers ange- 
wiesen. Soweit irgend möglich sollte man die Plakatierung 
durch seine Agenten, Vertreter und evtl. Geschäftsfreunde 
kontrollieren lassen. Denn ohne Kontrolle kommt man bei 
den kleineren Unternehmen kaum aus. Aber auch bei gut 
organisierten größeren spornen gelegentliche Anstände zu 
besseren Leistungen an. Die Kontrollberichte sind bei der 
Rechnungslegung heranzuziehen. Evtl. ist ein Preisnachlaß 
und die Rücksendung der nicht verbrauchten Plakate zu 
verlangen. 


$ 18. 
Die Organisation der Reisendentätigkeit. 


Die Bearbeitung der Kunden, Reflektanten und Inter- 
essenten durch Reisende ist ein wirksames, aber auch sehr 
kostspieliges Werbemittel. Um so notwendiger ist es, durch 
eine zweckvolle Organisation dafür Sorge zu tragen, daß die 
Reisetätigkeit auch in weitgehendster Weise ausgenutzt wird, 
damit die Kosten für die Bearbeitung des einzelnen Kunden 
möglichst verringert werden. 


Die Reisendentätigkeit verfolgt in der Hauptsache zwei 
Aufgaben, einmal Interessenten ausfindig zu machen und 
‚zweitens bei Reflektanten das Geschäft zum Abschluß zu 
bringen und Kunden zu Neubestellungen zu veranlassen. 


Um die Reisetätigkeit nach Möglichkeit auszunutzen 
müssen Einrichtungen getroffen werden, die eine schnelle, 
sichere und stets auf dem laufenden gehaltene Orientierung 
darüber ermöglichen, welche Anbahnungen in einer be- 
stimmten Gegend vorliegen. 


Dieses Ziel läßt sich am besten durch eine Kombi- 
nation von markierten Landkarten und Kar- 
teien erreichen. 


90 Dr. E. Lysinski. 


Für diesen Zweck kommen natürlich nur sehr ausführ- 
liche Landkarten in Frage. Sie haben den Nachteil, daß oft 
nicht genügend Platz für ihre Anbringung vorhanden ist, daß 
sie wegen ihrer Größe leicht unübersichtlich werden und daß 
beim Arbeiten an ihnen oft Markierungen ungewollt her- 
ausgerissen werden. Deshalb sind Teilkarten, die in niedri- 
gen Schubladen untergebracht und zu einem Schrankgefach 
zusammengestellt sind,’ empfehlenswerter. Zweckmäßig wird 
man in diesen Kartenschränken auch gleich Fächer für 
die zugehörigen Karteien anbringen. 


In diesen Karten wird jeder Ort, aus dem irgend ein 
Kunde eine Offerte eingeholt hat, durch eine Markierung 
gekennzeichnet. Als Markierungen dienen in der Regel 
Nadeln mit Glas- oder Zelluloidköpfen verschiedener Farbe, 
durch welche die angebahnte Beziehung je nach den beson- 
deren Bedürfnissen (etwa nach Warenarten) noch näher ge- 
kennzeichnet werden kann. Durch verschiedene Formen 
der Nadelköpfe kann, falls wünschenswert oder erforderlich 
eine noch weiter gehende Charakterisierung getroffen werden. 
Vertreterbezirke können durch Schnüre markiert werden. 
Auch sonst ist es zweckmäßig, die Landkarte durch Schnüre 
in einzelne Bezirke und Felder zu zerlegen und sie durch 
Zahlen und Buchstaben von einander zu unterscheiden, Wer- 
den diese Zahlen und Buchstaben dann auf den entsprechen- 
den Karteikarten vermerkt, so wird umgekehrt das Auf- 
suchen eines Ortes auf der Landkarte beim Ausgehen von 
den Karteikarten erleichtert. Denn es erübrigt sich in diesem 
Falle das gedruckte Ortsverzeichnis heranzuziehen. 


Mit Hilfe einer so markierten Landkarte läßt sich mühe- 
los eine Reiseroute zusammenstellen. Man braucht nur die 
betreffende Eisenbahnstrecke zu verfolgen und alle an ihr 
oder in ihrer Nähe liegenden markierten Orte zu notieren. 
Die näheren Unterlagen sind aus der Kartei zu entnehmen. 


Zu diesem Zwecke ist jedesmal beim Eingang einer 
Anfrage nicht nur der Ort auf der Landkarte zu notieren, 
sondern zugleich eine Karteikarte anzulegen. Als Muster, 
das natürlich je nach den besonderen Bedürfnissen abzu- 
ändern ist, mag folgendes Schema dienen: 
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Die Monats- und Tagesdaten am Kopf der Vorderseite 
sind für das Aufsetzen von Markierungen, sogenannten Rei- 
tern, bestimmt, um etwa einzuhaltende Termine leicht kennt- 
lich zu machen; etwa Monat oder Tag, an dem eine neue 
mündliche oder schriftliche Offerte gewünscht wird usw. 


Die Gliederung der Kartei hat nach geographischen 
Gesichtspunkten zu erfolgen. Soll eine Reisetour zusammen- 
gestellt werden, so hat man nur nötig auf Grund der Mar- 
kierungen der Landkarte die zu den einzelnen Orten ge- 
hörigen Karteikarten herauszunehmen, um sofort über alle 
schwebenden Geschäfte orientiert zu sein. 

Um unnötige Kosten zu ersparen ist es ferner für die 
Firma notwendig, jederzeit zu wissen, wo der Reisende sich 
gerade aufhält, um ihm Nachrichten zukommen zu lassen. 
Bei Reisenden mit festem Standquartier bereitet das keine 
Schwierigkeiten. Anders verhält es sich dagegen, wo der 
Reisende von Tag zu Tag sein Quartier wechselt. Hier wird 
es notwendig von vornherein einen festen Reiseplan 
aufzustellen. Als Muster mag das beigefügte Schema (vgl. 
S. 94) dienen. | 

Um Dispositionsänderungen u. dgl. treffen zu können, 
hat der Reisende ferner täglich Bericht an die Firma zu 
erstatten. Ebenso hat er ihr etwa notwendig werdende Aen- 
derungen im Reiseplan sofort mitzuteilen. Als Muster mag 
das folgende Schema eines Tagesberichtes dienen: 
(vol. S:95).. 
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8 19. 
Die Organisation der Katalogreklame. 


Die Fragen der Organisation der Katalogreklame be- 
treffen insbesondere die Herstellung und den Ver- 
sand der Kataloge. 


Für umfangreiche Kataloge bedarf dabei zunächst die 
Beschaffung und Verwaltung der Klischees 
geordneter Vorkehrungen, damit eine glatte Abwicklung von 
Zusammenstellung und Druck des Kataloges gewähr- 
leistet ist. 


Für die Herstellung der zur Klischeefertigung erforder- 
lichen photographischen Aufnahmen einen eige- 
nen Photographen anzustellen, wird sich nur für sehr große 
Firmen rentieren, die ihn voll beschäftigen können. Für 
kleinere Firmen wird es sich empfehlen, mit einem orts- 
ansässigen Photographen ein generelles Abkommen zu 
treffen. Man hat es dann immer nur mit einem Photo- 
graphen zu tun, der zudem bald das richtige Verständnis 
für die Gesichtspunkte gewinnt, die bei der Aufnahme be- 
sonders wichtig sind. 


Trotzdem wird man den Photographen in jedem Falle 
zuvor noch eingehend darüber unterrichten, von welchem 
Standpunkte aus die Aufnahme zu machen ist, und worauf 
es hauptsächlich ankommt. 


In gleicher Weise wird man alle Aufnahmen in der 
Nähe des Wohnsitzes durch den fest verpflichteten Photogra- 
phen vornehmen lassen. Nur für Aufnahmen in weit ent- 
fernt liegenden Orten wird man etwa an Hand des Reichs- 
adreßbuches geeignete ortsansäßige Photographen ausfindig 
machen und mittels eines vervielfältigten Schemas, das alle 
wesentlichen Bedingungen enthält, nach den Kosten für 
eine Aufnahme einschließlich Lieferung der Platte und vines 
Probeabzuges nachfragen. Hat man die Bedingungen der 
Aufnahme genau festgelegt, so kann man unbedenklich 
dem billigsten den Auftrag geben. 


Die Verwaltung der Photographien wirdman 
zweckmäßiger Weise wieder mittels des Kartei- 
systems durchführen. 
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Zu diesem Zwecke wird man schon bei Einholung der 
Offerte bzw. bei Erteilung des Auftrages für jede Aufnahme 
eine Karteikarte anlegen. Die Karteikarten sind laufend zu 
nummerieren und nach dem wichtigsten Gesichtspunkt al- 
phabetisch abzulegen. Sie haben außer den die Herstellung 
betreffenden Angaben, Rubriken für Nummer und Aufbe- 
wahrungsort des zugehörigen Klischees und Spalten für Aus- 
gänge zu enthalten. 


Der Photograph erhält bei Auftragerteilung einen gum- 
mierten Pergamentzettel mitübersandt, der so an einer ge- 
eigneten Stelle der Platte anzubringen ist, daß er mitkopiert, 
die gleiche Nummer wie die Karteikarte trägt, und auf 
dem Aufnahmedatum und Objekt (evtl. noch weitere wich- 
tige Angaben) zu vermerken sind. 


Der Einheitlichkeit, bequemeren Unterbringung und 
Versendung wegen läßt man das Probebild unaufgezogen 
liefern, und zwar am besten auf Mattpapier. 


Der Probeabzug kommt als eiserner Bestand in ein 
Hauptalbum, das am besten nach dem Lose-Blätter-System 
zu führen ist. 


Die Platten auswärtiger Aufnahmen erhält ebenfalls der 
am Ort verpflichtete Photograph zur Aufbewahrung nach 
laufenden Nummern, worüber er eine Liste führt. 


Er hat von jeder Platte zum mindesten noch einen 
zweiten Abzug zu liefern, der für die Klischeeherstellung be- 
stimmt ist, nur erforderlichenfalls etwa für Reisealben noch 
weitere Abzüge, die dann am besten auf Leinwand aufge- 
zogen und in Schnellheftern vereinigt werden. 


Der zur Herstellung der Klischees bestimmte Abzug 
muß zumeist vorher retouchiert werden. Schon bei An- 
fertigung der Retusche bzw. Klischeeherstel- 
lung wird auch für jedes Klischee eine Karteikarte ange- 
legt. Sie hat außer den die Herstellung betreffenden An- 
gaben noch Rubriken für die Nummer der zugehörigen 
Photographie und den Aufbewahrungsort des Klischees zu 
enthalten. 


Jedes Klischee ist auf der Oberfläche mit dem Firmen- 
namen in winzig kleinen Buchstaben und der gleichen Grund- 
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nummer wie die Klischeekarte zu versehen (z. B. 176). 
Werden nach einer Aufnahme mehrere gleiche Klischees 
hergestellt, so sind sie durch Zusatznummern zu kenn- 
zeichnen (z. B. 176/1, 176/2 usw.). Verschiedene Größen 
des gleichen Klischees können durch Zusatzbuchstaben 
kenntlich gemacht werden (z. B. 176a/1, 176b/1 usw.). 


Die fertigen Klischees werden in besonders hierzu liefer- 
baren Klischeeschränken aufbewahrt. Dabei ist für 
jedes Klische ein ein für alle mal bestimmter Platz in den 
Fächern einzuzeichnen und in das eingezeichnete Feld die 
Nummer des Klischees zu vermerken. : 


Zu allen bestellten Klischees läßt man einige Ab- 
züge unentgeltlich mitliefern. Von ihnen kommt eine in 
eine Sammelmappe, durch die das spätere Zusammenstellen 
des Kataloges sehr erleichtert wird. Die anderen werden 
der Nummernfolge nach in Sammelmappen aufbewahrt und 
dienen zur Illustration von Manuskripten. 


Die retuschierten Photographien erhalten die Grund- 
nummern der Klischees und werden der Nummernfolge 
nach abgelegt. GR 


Sobald eine Photographie oder ein Klischee aus dem 
Hause herausgeht, wird dies auf besonderen nach laufenden 
Nummern abzulegenden Ausgangskarten vermerkt. 
Ferner ist die laufende Nummer der Ausgangskarte auf der 
Photographie- oder Klischeekarte unter der Rubrik Ausgang 
zu notieren und später zu durchstreichen. Die Ausgangs- 
karten sind zweckmäßig mit Terminreitern zu versehen. 


Bei der Zusammenstellung des Kataloges sind alle 
Wünsche schon im Manuskript genau festzulegen. 


Hinsichtlich der Katalogherstellung erhebt sich 
die wichtige Frage, ob es zweckmäßiger ist, einen Ge- 
samtkatalog oder mehrere Teilkataloge anfertigen 
zu lassen. | 


Die beiden Extreme, zwischen denen natürlich die man- 
nigfachsten Uebergangsstufen möglich sind, bilden der Ge- 
samtkatalog auf der einen Seite, dem wir zumeist bei 
Versandgeschäften in großer Stärke, manchmal mehrere hun- 
dert Seiten stark begegnen und die Blattkataloge, die 
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für jeden Artikel oder jede Gruppe von Artikeln ein selb- 
ständiges meist vierseitiges Blatt vorsehen, wobei die ein- 
zelnen Blätter dann je nach den Bedürfnissen der Kunden 
in Schnellheftern oder in besonders gelieferten Katalog- 
deckeln zusammengefaßt werden. Diese Form ist beson- 
ders in der Maschinen- und Elektroindustrie gebräuchlich. 


Welcher Weg im einzelnen einzuschlagen ist, wird na- 
.türlich von den besonderen Verhältnissen abhängig sein, 
läßt sich also allgemeingültig nicht entscheiden. 


Kommen nur verhältnismäßig wenige Artikel in Frage, 
so daß der Katalog trotz Aufnahme aller keinen zu großen 
Umfang annimmt, und kommen für alle Waren die gleichen 
Abnehmerkreise in Betracht, so dürfte die Herstellung eines 
Gesamtkataloges das Gegebene sein. Ist die Zahl der auf- 
zunehmenden Artikel dagegen sehr groß und kommen für 
die einzelnen Gruppen von Artikeln verschiedene Abneh- 
merkreise in Frage, so wird die Herausgabe von Teilkata- 
logen empfehlenswerter sein. Es braucht dann jedem Ab- 
nehmerkreis nur der ihn .interessierende Teil zugesandt- 
werden, wodurch sich wesentliche Ersparnisse an Herstel- 
lungs- und Versandkosten erzielen lassen. Darüber hinaus 
haben Teilkataloge noch den Vorzug, daß beim Veralten 
einzelner Teile nicht gleich der gesamte Katalog, sondern 
vielleicht nur ein Teilkatalog wertlos wird und der Erneue- 
rung bedarf. Also auch die verschiedene Schnelligkeit, mit 
der die einzelnen Waren und Angebote einer Firma ver- 
alten, kann für den einen bzw. anderen Weg sprechen. 


Abgesehen von Versandgeschäften nimmt die Heraus- 
gabe von Teilkatalogen seit einer Reihe von Jahren auch 
ständig an Gebrauch und Beliebtheit zu; und zwar um so 
mehr, als sich Teilkataloge auch wirkungstechnisch weit 
besser ausgestalten lassen. 


In allen Fällen ist jedoch auf die Portogrenze 
Rücksicht zu nehmen, damit nicht durch ein geringes Mehr- 
gewicht wesentlich höhere Portoausgaben entstehen. 


Für die Adressenbeschaffung stehen mancherlei 
Wege offen. Am naheliegendsten ist die Benutzung von 
- Adreßbüchern, insbesondere der Städteadreßbücher 
und des Reichsadreßbuches. Daneben kann man eine große 
Zahl wichtiger Adressen aus Fachzeitschriften und 


7* 


100 Dr. E. Lysinski. 


Fachkalendern entnehmen. Auch kleineAnzeigen 
in Fachblättern, in denen man Interessenten um Adressen- 
angabe ersucht, können vielfach zum Ziel führen. Freilich 
muß .man zu diesem Zwecke in den Anzeigen als Anreiz 
gewisse Vorteile versprechen etwa die Abgabe wertvoller 
Drucksachen oder dgl. Häufig kann man auch durch Aus- 
kunftsbüros oder durch ein Abonnement bei 
einem Zeitungsausschnittbüro wertvolle Adressen 
erhalten. Die wichtigste Quelle sind jedoch die Adressen- 
büros, von denen man gegen eine mäßige Gebühr nach 
Branchen geordnete Adressen beziehen kann, die man am 
besten gleich von dem betreffenden Adressenbüro auf die 
eigenen Katalogumschläge schreiben läßt. 


II. Kapitel. 


Die Erfolgskontrolle der Reklame. 


S 20. 
Allgemeines. 


Der letzte Zweck der geschäftlichen Reklame besteht 
darin, den Umsatz und damit den Reingewinn der Unter- 
nehmung zu steigern. Um dieses Ziel zu erreichen muß der 
Erfolg der Reklame zum mindesten den ihn bewirkenden 
Aufwand decken, nach Möglichkeit jedoch übersteigen. Der 
betriebswirtschaftliche Grundsatz, Aufwand kleiner 
als Leistung, gilt auch für die Reklame. 

Bezeichnen wir die für die Reklame aufgewandten 
Kosten als Reklameaufwand (Ra), die durch sie be- 
wirkte Steigerung des Reingewinnes als Reklameertrag 
(Re), so muß 


Kaas 


sein, wenn die Reklame rentabel sein soll. Den Wert des 
Ausdrucks Re:Ra kann man Erfolgskoeffizient der 
Reklame nennen. Er gibt an, wieviel mal so groß der Ertrag 
als der Aufwand ist, bildet also einen Maßstab für die 
Rentabilität der Reklame: 


Rena 
Die Formel Ra > 1 gilt freilich nur mit gewissen 
a 


Einschränkungen. 

Zunächst ist folgendes zu beachten. Der Reklameauf- 
wand läßt sich im allgemeinen mit hinreichender Genauig- 
keit bestimmen. Dagegen läßt sich der Reklameertrag zwar 
zum größten Teil, aber doch fast nie vollständig erfassen. 
Ein Bruchteil des Ertrages entzieht sich in den meisten 
Fällen überhaupt der Kontrolle, ein anderer wird erst in 
einer viel späteren Zeit, vielleicht nach Jahren, bestimmbar. 
Die für den Reklameertrag ermittelten Werte werden des- 
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halb im allgemeinen kleiner ausfallen, als sie in Wirklichkeit 
sind. Aus diesem Grunde ist man berechtigt, auch eine Re- 
klame mit dem Erfolgskoeffizienten 1 noch als rentabel zu 
betrachten. i 

Ferner ist besonders bei neugegründeten Unternehmen 
eine Reklame selbst dann nicht unter allen Umständen zu 
verwerfen, wen ihr Erfolgskoeffizient kleiner als 1 ist. Denn 
die volle, Auswirkung der Reklame tritt häufig noch nicht im 
ersten Jahre, sondern erst in den folgenden Jahren ein. 
Allerdings für die Dauer darf ein solches Mißverhältnis 
zwischen Aufwand und Ertrag nicht bestehen bleiben. 


Aus allen diesen Gründen ergibt sich für den ordent- 
lichen Geschäftsmann die Notwendigkeit festzustellen, ob 
der für die Rentabilität seiner Reklame erforderliche Erfolg 
tatsächlich eingetreten ist, bzw. in welchem Grade seine 
Reklametätigkeit ‘erfolgreich und rentabel war. In erster 
Linie diesem Zweck dient die Erfolgskontrolle der 
Reklame, die sich auf Buchhaltung und Statistik aufbaut. 


Neben diesem Hauptzweck erfüllt die Erfolgskontrolle 
aber noch eine andere wichtige Aufgabe, nämlich die der 
Erarbeitung von Erfahrungen über die Wirkung 
und damit über die Zweckmäßigkeit der einzelnen Werbe- 
mittel und Werbemaßnahmen im allgemeinen und ihre Be- 
deutung für den betreffenden Betrieb im besonderen. Durch 
ein planmäßiges statistisches Verfolgen der Wirkung, des 
Erfolges der einzelnen Werbemittel und Werbemaßnahmen 
gewinnt man ja Anhaltspunkte für ihren Wert. 

In dieser Weise sind einzelne Unternehmen so gründ- 
lich zu Werke gegangen, daß sich ihre Erfolgsstatistik fast 
wie ein Experimentieren im Großen ausnimmt. Diese Re 
klame-Erfolgsstatistiken sind ein interessantes und typisches 
Beispiel dafür, wie die Praxis geradezu auf wissenschaft- 
liche Untersuchungen hindrängt und sie vorwegnimmt. 


Für die Erfüllung dieses zweiten Zweckes ist der 
Reklame-Erfolgsstatistik in neuester Zeit das psycholo- 
gische Experiment zur Seite getreten und gewinnt ihr 
gegenüber immer mehr an Bedeutung. 

Gegenüber dem psychologischen Experiment hat die Er- 
folgsstatistik freilich den unverkennbaren Vorzug der großen 
I.ebensnähe. Demgegenüber darf man aber nicht übersehen, 
daß die Erfolgsstatistik im Verhältnis zum Experiment auch 
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ihre Nachteile hat. Einmal erkauft man seine Erfahrungen 
durch die Erfolgsstatistik nur mit vielen Mißerfolgen und 
dadurch sehr teuer. Zweitens hütet jedes Unternehmen die 
so gewonnenen Erfahrungen als sein Geschäftsgeheimnis. 
Sie werden nicht Allgemeingut und sind dem Anfänger, 
der ihrer gerade am dringendsten bedarf, nicht zugänglich. 
Und schließlich gibt die Erfolgsstatistik kein völlig klares 
und reines Bild der Reklamewirkung als solcher. Denn sie 
ermöglicht es nicht, eine Reihe von Faktoren auszusondern, 
die den Erfolg mitbeeinflussen. Solche Momente sind etwa 
die Aufnahmefähigkeit des Marktes, Preisschwankungen, Re- 
klamemanöver von Konkurrenzfirmen usw. Dadurch wird 
aber der Schluß von dem Erfolg auf den Wert des Werbe- 
mittels und seine reklametechnisch gute Durchbildung sehr 
unsicher. | | 

Dagegen ‚behält die Erfolgskontrolle wieder ihren Wert 
zur Nachprüfung der Ergebnisse des Experimentes und 
zur Bestimmung des Wertes der einzelnen Reklamemittel 
und Maßnahmen für das betreffende Unternehmen. 


Die Erfolgskontrolle der Reklame gliedert sich in Spe- 
zial-und Generalkontrollen. Die Spezialkontrollen 
bestimmen Aufwand und Erfolg der einzelnen Reklame- 
maßnahmen von kürzerer Dauer und der einzelnen Reklame- 
mittel während des Etatjahres. Die Generalkontrollen fassen 
die Ergebnisse der Spezialkontrollen zusammen und ver- 
gleichen den gesamten Reklameaufwand mit dem Gesamt- 
erfolg der Reklametätigkeit während der einzelnen Etatjahre 
und für größere Zeitabschnitte. 

Die Erfolgskontrolle kommt natürlich nur für solche 
Werbemaßnahmen und Werbemittel in Frage, die einen be- 
sonderen Kostenaufwand verursachen, und bei denen sich 
der Erfolg zahlenmäßig bestimmen läßt. Dazu gehören in 
der Hauptsache folgende Fälle. 


8 21. 
Die Erfolgskontrolle der Reisendentätigkeit. 
Die Tätigkeit der Reisenden ist individuell geartete und 
gerichtete mündliche Reklame. 


Die Erfolgskontrolle der Reisendentätigkeit wird von 
der Bestimmung des Erfolges der einzelnen Reisenden wäh- 
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rend des Etatjahres ausgehen, also die Kosten der einzelnen 
Reisenden der durch sie erzielten Ban des Reinge- 
winnes gegenüberstellen. 


Zu den Kosten der Reisenden gehören Gehalt, 
Spesen, Provisionen und gegebenenfalls Verluste, 
die durch ihre Tätigkeit entstanden sind. Bei einer gut 
organisierten Buchhaltung lassen sich die Kosten der ein- 
zelnen Reisenden leicht aus dem Reisenden-Kostenkonto 
entnehmen, wobei nur darauf zu achten ist, daß Gehalt und 
Provisionen nicht auf anderen Konten verbucht sind. Ebenso 
lassen sich die erzielten Umsätze leicht ermitteln, da sie, 
zumal wo der Reisende Provision bekommt, gesondert ge- 
bucht werden. Hieraus läßt sich durch einen für jedes Un- 
ternehmen im allgemeinen feststehenden prozentualen Abzug 
der durchschnittliche Rohgewinn und daraus der wahr- 
scheinliche Reingewinn bestimmen. Von einer exak- 
ten Ermittlung des Reingewinnes wird man aus Zweck- 
mäßigkeitsgründen absehen. Zur Erläuterung mag folgen- 
des schematisches Beispiel dienen: 


Erfolg der Tätigkeit des ReisendenX. für das 


Jahr 1922. 
Aufwand (Ra) | Ertrag (Re) ee = 
a 
Gehalte, “..,.90:000 | Umsätz,.......% 20 000 000 | 750 000 
Spesen: „u aycn 200 000 Durchschniittl. 500 000 
Umsatzprovis. 1 % 200000 | Rohgewinn 10% — 2 000 000 
Verlust aufSendung Wahrscheinl. 
anZ. ........  10000| Reingewinn.,.... 750 000 
500 000 | 750 000 | 1,5 


Der auf diesem Wege erfaßte Erfolg stellt aber noch 
nicht den gesamten und vollständigen Erfolg dar. Der Rei- 
sende hat auch ohne Aufträge zu erhalten Beziehungen an- 
gebahnt, die später zu Bestellungen führen. Er hat Kunden 
geworben, die wiederholt oder gar dauernd nachbestellen. 
Andererseits hat er auch Aufträge bekommen, die auch ohne 
Besuch erfolgt wären. Wo es nicht auf zu große Schwie- 
rigkeiten stößt, kann man deshalb den Versuch machen, dem 
Reisenden bei der Berechnung des Erfolgskoeffizienten auch 
spätere Bestellungen und Nachbestellungen durch ihn neu 
geworbener Kunden gutzuschreiben. 
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In gleicher Weise wird es, besonders wenn der Rei- 
sende denselben Bezirk jahrelang bearbeitet, zweckmäßig 
sein, auch den Erfolgskoeffizienten für größere 
Zeitabschnitte, etwa die ersten drei Geschäftsjahre 
nach Neugründung, zu berechnen, Denn der Erfolg seiner 
Tätigkeit kommt im ersten Jahre au noch nicht zur 
vollen Auswirkung z. B.: 


Erfolgder TätigkeitdesReisendenX. 


Jahr | Ra | Re | Re:Ra 
1910 12 000 10 000 0,8383 
1911 14 000 16 000 1,143 
1912 15 000 25 000 1,666 
1910—12 | 41 000 | 51 000 1,244 


Sodann gilt es den Erfolg der Tätigkeit der 
einzelnen Reisenden mit einander zuvergleichen 


und den Gesamterfolg der Reisendentätigkeit zu bestimmen 
Z.4D.. 


Jahr 1912. 

Name Bezirk | Ra | Re | Re: Ra 
A Sachsen 15 000 25 000 1,666 
B. Württemberg: 10 000 12 000 1,2 
6 Baden 18 000 20 000 1,111 
D Bayern 12 000 18 000 1,5 
E Anhalt 8.000 7.000 0,875 

| 63 000 82 000 1.302 


Der Erfolg der Tätigkeit der einzelnen Reisenden besagt 
natürlich ohne weiteres noch nichts über die Fähigkeit 
und Tüchtigkeit der Reisenden. Denn er ist noch von zahl- 
reichen anderen Umständen abhängig, etwa von der Auf- 
nahmefähigkeit des Marktes in dem betreffenden Bezirk, 
von dem Umfang der Bearbeitung dieses Bezirkes durch 
Konkurrenzfirmen, deren Preise usw. Der geringe Erfolg 
des Reisenden E. in dem oben gegebenen Beispiel kann also 
entweder in ihm selbst oder in der Eigenart seines Reise- 
bezirkes begründet liegen. Um zu entscheiden, ob das eine 
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oder das andere der Fall ist, könnte man versuchsweise einen 
Wechsel eintreten lassen, also dem Reisenden E. etwa den 
Bezirk Sachsen und dem Reisenden A. den Bezirk Anhalt 
zuweisen, und je nach dem Ergebnis dieses Wechsels ent- 
weder von einer weiteren Tätigkeit des Reisenden E. oder 
von einer weiteren Bearbeitung des Bezirkes Anhalt Ab- 
stand nehmen. Ä 


Der Gesamterfolg der Reisendentätigkeit 
in unserem Beispiel zeigt, daß sie rentabel ist. Damit ist 
aber noch nicht gesagt, daß sie, beizubehalten ist. Denn es 
könnte sehr wohl sein, daß der Erfolg anderer Werbemittel, 
etwa der Inseratreklame ungleich größer ist. Darüber gibt 
der später zu besprechende Vergleich des Erfolges der ein- 
zelnen Werbemittel Auskunft. 


Unter Umständen kann es auch, besonders wo jeder 
Bezirk durch mehrere Reisende bearbeitet wird, zweck- 
sein, de Erfolgskoeffizienten für die einzelnen 
Bezirke zu berechnen, um zu ermitteln, in welchen Be- 


zirken die Reisetätigkeit am lohnendsten ist. Es ist sehr 


wohl möglich, daß in einzelnen Bezirken die Reisetätigkeit, 
in anderen vielleicht die Prospektreklame oder sonst ein an- 
deres Werbemittel lohnender ist, so daß man demgemäß 
seine Propagandatätigkeit gestalten kann. 


82. 
Die Erfolgskontrolle der Verkäufertätigkeit. 


Auch die Tätigkeit des Verkäufers ist individuell ge- 
artete und gerichtete mündliche Propaganda. Sie unter- 
scheidet sich von der Tätigkeit des Reisenden nur dadurch, 
daß sie am Orte des Verkaufes selbst stattfindet. 


Die Erfolgskontrolle der Verkäufertätigkeit stellt wieder 
Aufwand und Ertrag gegenüber. Als Aufwand kommt 
hier im wesentlichen nur das Gehalt ‚in Frage, in ver- 
einzelten Fällen Umsatzprovisionen, die beide leicht 
zu ermitteln sind. Die Berechnung der Steigerung des Rein- 
'gewinnes wird nach denselben Gesichtspunkten aus dem 
Umsatz erfolgen wie bei den Reisenden. Die Umsätze 
selbst sind aus den Kassazetteln leicht zu entnehmen. 
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Zunächst wird man auch hier den Erfolg der Tä- 
tigkeit der einzelnen Verkäufer zu kontrollieren 
haben z. B.: 


Erfolg des Verkäufers Y. Januar 1912. 


Rat Re Re:Ra 
ehalt su. neh 250 1. Jaruar .... — 
Umsatzprov. ... 50| 2. . 180 
RER 22 220 500 : 300 
4, a, 8ld 
oe .... 460 
Sa. 10 000 
d. Rohgew. 10% ... 1000 
w. Reingew. s...... 500 
300 | 500 | 1.66 


Die Ergebnisse der einzelnen Monate wären sodann 
zu Jahresergebnissen zusammenzufassen. In gleicher 
Weise wäre eine Vergleichstabelle des Erfolges 
der einzelnen Verkäufer anzulegen. In Betrieben, 
in denen die Tätigkeit der einzelnen Verkäufer nicht gegen- 
einander abgegrenzt ist, ergibt der Erfolgskoeffizient einen 
Maßstab für die Tüchtigkeit des einzelnen Verkäufers. Ist 
die Tätigkeit der einzelnen Verkäufer jedoch gegeneinander 
abgegrenzt, so daß jeder einen besonderen Rayon hat, so 
ist der Erfolgskoeffizient natürlich auch durch ihn mitbe- 
dingt. Ueber die Ursachen ungenügender Erfolge kann, 
wo angängig, ein Austausch der Verkäufer Aufschluß geben. 
Liegt die Ursache im Rayon, so wird man weiter nach- 
prüfen müssen, welche besonderen Verhältnisse den ungenü- 
genden Erfolg bedingen, etwa zu hohe Preise gegenüber 
der Konkurrenz, mangelnde Unterstützung durch andere 
Werbemittel (Inserate, Ausstellung der Waren im Schau- 
fenster) usw. 


Schließlich ist auch noch der Erfolgskoeffizient 
der gesamten Verkäufertätigkeit zu bestimmen. 
Ein zu geringer Wert kann hier unter Umständen auch auf 
zu großer Verkäuferzahl beruhen und durch eine Verminde- 
rung behoben werden, 
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8 23. 
Die Erfolgskontrolle der Werbebriei-Reklame. 


Die \verbebrief-Reklame gehört zur individuell gerich- 
teten schriftlichen Propaganda. Ihrer Art nach kann auch 
sie völlig individuell sein (persönliche Offerte). Zumeist 
wird sie jedoch den mehr unpersönlichen Charakter des 
Rundschreibens annehmen. Unter dem Begriff Werbebrief 
ist hier auch die Werbe-Postkarte mit gemeint. 


Eines der wichtigsten Erfordernisse der Werbebrief- 
Reklame ist Nachhaltigkeit. Wo das erste Schreiben keinen 
Erfolg bringt, wird man ein zweites und drittes, unter Um- 
ständen sogar noch mehr folgen lassen. Um so notwen- 
(diger wird natürlich eine Kontrolle des Erfolges. 


Sie wird am zweckmäßigsten auf Grund einer 
Kundenkartei erfolgen. Für jeden zu bearbeitenden 
Kunden ist ein besonderes Karteiblatt anzulegen. Der Kopf 
bzw. die Vorderseite wird Namen, Geschäftszweig und 
Adresse des Kunden enthalten; außerdem wichtige Bemer- 
kungen über seine Eigenart wie Kreditwürdigkeit, ob 
prompter oder nachlässiger Zahler usw. Man ist dann in 
der Lage, die Preise hiernach zu bemessen, Vorzugspreise 
einzuräumen oder einen Risikoaufschlag zu machen u. dgl. 
In den dann folgenden Spalten bzw. auf der Rückseite wird 
einzutragen sein, wann, wie und mit welchem Erfolge der 
Kunde bearbeitet worden ist. Das Formular könnte etwa 
wie Seite 91/92 angegeben gegliedert sein. 

Die Kosten der Bearbeitung des einzelnen Kunden wer- 
den sich schwer, wenn überhaupt, feststellen lassen. Man 
wird sich deshalb mit einer schätzungsweisen Beurteilung 
darüber begnügen müssen, ob eine weitere Bearbeitung der 
Kunden Zweck hat oder nicht. 


Dagegen wird man unbedingt den Versuch machen 
müssen, die Gesamtkosten der Werbebrief-Reklame 
mit dem Gesamterfolg zu vergleichen, um Sich 
darüber zu vergewissern, ob die briefliche Kundenwerbung 
für die Zwecke des Betriebes überhaupt lohnend ist bzw. 
in welchem Grade, oder ob man nicht vielleicht mit an- 
deren Werbemitteln mehr erreicht. Wo Herstellung und 
Versand der Werbebriefe anderweit in Auftrag gegeben 
wird, ist die Größe des Aufwandes ohne weiteres zu er- 
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fassen. Anderenfalls ist sie aus Materialverbrauch (Brief- 
bogen, Umschläge, Beilagen usw.), Portoausgaben, Gehalts- 
anteil der Arbeitskräfte und Abnutzung der Vervielfälti- 
gungsapparate zu bestimmen. 


Unter Umständen kann es auch wertvoll sein, die Er- 
folgskoeffizienten verschiedener Abfassun- 
gen der Werbebriefe, oder die Erfolgskoeffizienten der 
Werbebriefe für bestimmte Artikel, Kunden- 
kreise, Bezirke usw. gesondert zu berechnen, da sie 
häufig wichune Aufschlüsse geben. 


Tritt die Bearbeitung durch Werbebriefe mit der 
Tätigkeit der Reisenden kombiniert auf, so wird man gut 
tun, auch den Besuch durch Reisende mit in die Kunden- 
kartei aufzunehmen. 


8 24. 
Die Erfolgskontrolle der Drucksachenreklame. 


Die Drucksachenreklame durch Kataloge, Prospekte, 
Broschüren, Musterbücher, usw. verursacht fast durchweg 
ganz erhebliche Kosten. Eine Kontrolle ihres Erfolges ist 
deshalb unbedingt geboten. 


Der Aufwand ist im allgemeinen verhältnismäßig 
leicht zu bestimmen. Größere Schwierigkeiten macht schon 
die Ermittlung des Ertrages, da die eingehenden Be- 
stellungen nicht immer eindeutig erkennen lassen, ob sie auf 
Grund des übersandten Kataloges oder nicht vielleicht auf 
Grund eines anderen Werbemittels, etwa eines Inserates 
oder dgl. erfolgt sind. 


Ein gangbarer Weg besteht hier darin, den Druck- 
sachen Formulare für Anfragen und Bestellungen beizulegen. 
Werden sie nicht benutzt, so bleibt noch die Möglichkeit 
der Anfrage, ob der Besteller schon einen Katalog besitzt. 
Direkte Anfragen, ob die Bestellung auf Grund des Kata- 
loges erfolgt ist, werden dagegen nicht zu empfehlen sein. 
Eine ausgiebige Benutzung der beigefügten Formulare kann 
aueh dadurch erreicht werden, daß man bei Bestellungen 
auf Grund des übersandten Kataloges irgend welche Rabatt- 
vergünstigungen oder dgl. in Aussicht stellt. Trotzdem wird 
der tatsächlich ermittelte Erfolg immer etwas hinter dem 
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wirklichen Erfolge zurückbleiben, was bei der Bewertung 
der Erfolgskoeffizienten zu beachten ist. 


Aufwand, Ertrag und Erfolgskoeffizienten kön- 
nen wieder unter Berücksichtigung verschie- 
dener Gesichtspunkte berechnet werden. In allen 
Fällen wird man natürlich den Gesamtaufwand und -ertrag 
und den Erfolgskoeffizienten für die gesamte 
Drucksachenreklame (etwa Katalogreklame) wäh- 
rend des Etatjahres bestimmen. Daneben wird man je 
nach Bedarf noch Einzelfragen berücksichtigen. So kann 
man die Erfolgskoeffizienten verschiedener Kata- 
loge, oder verschiedener Ausstattungen des- 
selben Kataloges, verschiedener Bearbeıs 
tungsbezirke, Käuferschichten (Großstadt, Klein- 
stadt, Landbevölkerung, Beruf usw.) bestimmen. Sind die 
Anschriften durch verschiedene Adressenbüros bezogen, so 
kann man durch Berechnung der entsprechenden Erfolgs- 
koeffizienten auch ein Urteil über den Wert der einzelnen 
Adressenbüros für seine Zwecke gewinnen. Alle diese Son- 
derbestimmungen werden vielfach wertvolle Fingerzeige für 
die künftige Werbetätigkeit geben. 


8 25. 
Die Erfolgskontrolle der Inseratreklame. 


Schwieriger als bei den bisher besprochenen Formen 
ist die Erfolgskontrolle bei der Inseratreklame. Die Be- 
stimmung des Aufwandes ist freilich leicht durchführ- 
bar. Dagegen bedarf es besonderer Vorkehrungen, um den 
Ertrag mit der wünschenswerten Sicherheit zu bestimmen. 
Ohne solche Vorkehrungen läßt sich den Käufen und Be- 
stellungen nicht ansehen, ob sie auf Grund des Inserates 
erfolgt sind. | 


Man bedient sich verschiedener Arten solcher Vor- 
kehrungen. Nur geringe Aussichten bietet eine Auffor- 
derung im Inserat, sich bei Bestellungen und Käufen auf 
dasselbe zu beziehen. Mehr läßt sich schon erreichen, wenn 
man: bei Bezugnahme auf das Inserat gewisse Vergünstigun- 
gen in Aussicht stellt oder dem Inserat einen abtrennbaren 
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Rückkupon für Bestellungen beifügt. In allen Fällen wird 
jedoch dieser Weg nicht gangbar sein. 


Das zweckmäßigste Verfahren besteht in der soge- 
nannten „Schlüsselung‘ der-Annoncen, darin daß man 
sie mit gewissen Kennzeichen versieht. 


‚Für nicht sehr große Städte greift man mitunter zu 
einem Zusatz zum Ortsnamen z. B.: 


Darmstadt © 


e Ww 

5; S 

5) N 

IN 1 

A 2 

ne 3 uSWw. 
5 inys 

N OÖ 2 usw. 


ohne daß diese Buchstaben und Zahlen den wirklichen Post- 
 bezirken entsprechen. Bei nicht zu großen Städten und be- 
sonders bei ortsbekannten Firmen wird die Postzustellung 
durch diese unrichtigen Bezeichnungen kaum leiden. Ein 
Teil der Besteller wird sich sicher der in dem betreffenden 
Inserat angegebenen Ortsbezeichnung bedienen, so daß man 
aus den Anschriften ersehen kann, auf Grund welcher An- 
nonce die Bestellung erfolgt ist. 


Ein anderes Mittel besteht in Zusätzen und Abänderun- 
sen der Straßennummer z. B.: 


Breitestraße 15 


f 15a 

4 15b 

5) 15/16 

N 16 

Br 16a 
usw. 


Auch unter dieser Ungenauigkeit der Bezeichnung wird die 
Zustellung durch die Post kaum behindert. 
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Sehr geeignet ist auch ein Abteilungszusatz z. B. Abt. 1, 
2, 3 usw., Abt. A., B., C. usw. oder Versandabteilung I, 
II, III usw. 


Sollen auf Grund des Inserates Kataloge abgegeben 
werden, so kann man im Inserat auffordern: „Verlangen Sie 
Katalog 1 (2, 3, 4 usw.)“, oder Katalog A (B, C, D usw.), 
oder Spezialkatalog I (II, II, Ia, IIb usw.). 


In dieser Weise ergeben sich für die Findigkeit des 
Einzelnen noch viele andere Möglichkeiten zur Anbringung 
von Kontrollzeichen. Im allgemeinen werden die Kontroll- 
zeichen um so besser sein, je weniger das Publikum merkt, 
daß es sich um solche handelt, und je größer die Wahr- 
scheinlichkeit ist, daß sie unbewußt benutzt werden. 


Um möglichst sicher zu gehen wird man gut tun, 
mehrereKontrollzeichen zugleich anzubringen. Der 
größte Teil der Zuschriften des Publikums wird dann zum 
wenigsten eines dieser Zeichen tragen und dadurch ihren 
Ursprung kennzeichnen. Wegen des geringen nicht kon- 
trollierbaren Restes wird es — weil ziemlich aus- 
sichtslos — kaum empfehlenswert sein, noch weitere Schritte 
zu unternehmen. Man wird ihn zweckmäßig im Verhält- 
nis zu den kontrollierten Ergebnissen auf 
diese verteilen, so daß die Endzahlen noch eine kleine 
Korrektur erfahren. 


Auf Grund dieser Kontrollmaßnahmen kann der Er- 
folgskoeffizient wieder unter Berücksichtigung der 
verschiedensten Gesichtspunkte berechnet werden. 


Es wird angebracht sein, ihn zunächst für jede der 
benutzten Zeitungen und Zeitschriften zu be- 
stimmen, wobei man sich etwa des folgenden Formulars be- 
dienen könnte: (vgl. S. 110). 


Sodann wird man in einer Uebersichtstabelle 
dieErfolgederInsertionindenverschiedenen 
Zeitungen zusammenstellen, um so den Wert der ein- 
zelnen Zeitungen für das betreffende Unternehmen zu be- 
stimmen und den Gesamterfolg der Anzeigen-Propaganda 
zu errechnen (vgl. S. 114). 
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Je nach dem Erfolgskoeffizienten wird man für die 
Zukunft die eine Zeitung fallen lassen, die andere in stär- 
kerem Maße benutzen. Allerdings sind solche Schlüsse nur 
zwingend, wenn alle sonstigen Verhältnisse in den einzelnen 
Zeitungen nach Möglichkeit gleich waren (z. B. Größe der 
Anzeigen, günstige Plazierung u. dgl.). Das Beispiel zeigt 
auch, wie notwendig eine solche Spezialkontrolle ist. Es 
genügt nicht, nur den Erfolgskoeffizienten der gesamten 
Anzeigenpropaganda zu berechnen. Denn er kann als 
Durchschnittswert natürlich günstig ausfallen, obwohl ein- 
zelne seiner Glieder einen durchaus ungenügenden Erfolg 
hatten, so daß der Gesamterfolg bei ihrer Ausscheidung 
noch größer werden würde. 


In gleicher Weise lassen sich die Erfolgskoeffi- 
zienten für alle sonstigen reklametechnisch 
wesentlichen Momente berechnen; etwa für ver- 
schiedene Fassungen der Inserate, verschiedene 
Größen, Bla Nur en, Insertionszeiten, ÄAr- 
tikel usw. 


Ueberall ist jedoch auch hier zu berücksichtigen, daß 
wegen späterer Bestellungen und Nachbestellungen der tat- 
sächliche Erfolg größer ist als der statistisch ermittelte. 


Die Kontrolle des Erfolges von Zeitungs- 
beilagen wird in ähnlicher Weise erfolgen. wie die von 
Prospekten. Man wird auf den beigefügten Anfrage- und 
_ Bestellkarten Kennzeichen anbringen. So können die Bei- 
lagen für verschiedene Zeitungen auf verschiedenfarbigem 
Papier gedruckt werden. Ein anderes Mittel ist die Anbrin- 
gung einer verschieden großen Anzahl von Sternchen als 
Verzierungsleiste.e Die drucktechnischen Schwierigkeiten 
hierfür sind nicht nennenswert. Nur bedarf es natürlich einer 
genauen Anweisung an die Druckerei, etwa folgendermaßen: 
„Die Verzierungsleiste am unteren Rande der Karte soll ent- 
halten: 

bei den ersten 10000 Exemplaren 15 Sternchen 

bei den folgenden 30000 Exemplaren 14 Sternchen 

bei den folgenden 25000 Exemplaren 13 Sternchen 

usw. 


"Um auch solche Fälle nach Möglichkeit noch mit zu 
erfassen, in denen man sich der beigefügten Rückkarte nicht 
gr 
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bedient, wird man auch noch zu den Kontrollzeichen durch 
Veränderung der Adresse greifen. i 


Eine Reihe anderer Werbemittel, wie Proben; Muster 
u. dgl. lassen sich nach ähnlichen Gesichtspunkten behan- 
deln. Daneben gibt es freilich eine ganze Reihe von Re- 
klamemittel, die sich in ihrem Erfolge nicht kontrollieren 
lassen, wie etwa das Schaufenster, das Plakat, die Giebel-, 
Strecken-, Filmreklame usw. 


8 26. 
Die Generalkontrolle. 


Auf den bisher besprochenen Spezialkontrollen baut 
sich die Generalkontrolle auf. Sie faßt die Ergebnisse der 
Spezialkontrollen zusammen und stellt den gesamten 
Reklameaufwand dem Gesamterfolg der Re- 
klametätigkeit während der einzelnen Etatjahre oder für grö- 
Bere Zeitabschnitte gegenüber, soweit er zahlenmäßig 
erfaßbar ist. Zur Veranschaulichung mag folgendes sche- 
matische Beispiel dienen: | | 


1912. 


Werbemittel | Aufwand | Ertrag | Erfolgskoefficient 
Reisende... aan ns 3000000 M. 14500000 M. 1,50 
Verkäufer nase ae 30000 „ 50 000 , 1,66 
Werbebriefe u... 0.0. 0.5% 100000 „ 90000 „ 0,90 
Katalogen rn un 60000 „| 65000 „ 1,08 
Inserate A le a LER 1500000 „12500000 „ 1,66 
Zeitungs-Beilagen......... 50000 „ 60000 „I 1,51 


Sa. | 4 740 000 M. | 7 265 000 M. | 1,51 


Das vorliegende Beispiel würde zunächst zeigen, daß 
der Gesamterfolgskoeffizient 1,51 ist, daß also der Erfolg ' 
der gesamten Reklametätigkeit als durchaus befriedigend be- 
zeichnet werden darf. 


Weiter lassen sich aus der vergleichenden Gegenüber- 
stellung der Erfolgskoeffizienten der einzelnen Werbemittel 
wichtige Schlüsse über den Wert der einzelnen Werbemittel 
für den betreffenden Betrieb ziehen. So zeigt etwa das 
vorliegende Beispiel, daß für die Bearbeitung der auswär- 
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tigen Kundschaft die Reisendentätigkeit und die Inserat- 
reklame die größten Erfolge gezeitigt haben (Erfolgskoeffi- 
zienten 1,5 und 1,66) und daß im Gegensatz hierzu die Er- 
folge der Katalog- und noch mehr der Werbebriefreklame 
(Erfolgskoeffizienten 1,08 und 0,9) zu wünschen übrig lassen. 
Ergeben die Spezialaufstellungen über die Werbebrief- und 
Katalogreklame keinerlei Anhaltspunkte dafür, daß der ge- 
ringe Erfolg auf einem werbetechnisch mangelhaften Vor- 
gehen beruht, so wird man vermutlich in Zukunft von 
diesen Werbemitteln vollständig absehen, um dafür desto 
stärker die Reisenden- und Inseratreklame, die sich als er- 
folgreich erwiesen hat, auszubauen. In dieser Weise gibt 
also die Generalkontrolle auch wertvolle Fingerzeige für 
die zukünftige Ausgestaltung der Reklame. 


Wie schon oben erwähnt, entzieht sich allerdings der 
Erfolg einer Reihe von Werbemitteln der genauen Kontrolle. 
Er kann deshalb nur im Zusammenhang mit den in ihrer 
Wirkung kontrollierbaren Werbemittel summarisch und in 
roher Annäherung geschätzt werden. 


Bei dieser Schätzung könnte man etwa wie folgt ver- 
fahren. Man bildet einerseits die Differenz zwischen dem 
gesamten Reklameaufwand und dem in seiner Wirkung 
kontrollierbaren Reklameaufwand, andererseits die. Differenz 
zwischen dem gesamten Ertrag (Reingewinn) des Unterneh- 
mens und dem Ertrag der kontrollierbaren Reklamemittel 
und berechnet den Erfolgskoeffizienten dieser Differenz- 
werte zirD.: 


Gesamter Reklameaufwand . . . . 6000000 M. 
Erfolgsmäßig kontrollierbarer Aufwand. 4740000 M.t) 
Differenz (Aufwand) . . . . ......1260000 M. 
Gesamtertrag . 2.22 ..10000.000 M. 
Erfolgsmäßig ae Ertrag . . 7265000 M.t) 
Ditferenzi(-Erträg)r. =. 2200222:735.000°M. 


Demnach ergeben diese Differenzwerte den Erfolgs- 
koeffizienten 
2 735 000 


1 260 000 
1) Vgl. die Zahlen der Gesamtkontrolle auf S. 116. 
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Dabei ist jedoch zu beachten, daß der Erfolgskoeffizient 
dieser Differenzwerte einmal nur ein summarischer Erfolgs- 
koeffizient ist. Er umfaßt alle erfolgsmäßig nicht kontrol- 
lierbaren Werbemittel, ohne über sie im einzelnen etwas 
zu besagen. Und zweitens kann er nicht die gleiche Ge- 
nauigkeit aufweisen, wie die bisher besprochenen Erfolgs- 
koeffizienten. Denn er umfaßt auch den nicht kontrollier- 
baren Rest der in der Hauptsache erfolgsmäßig kontrollier- 
baren Werbemittel, ohne daß es möglich wäre diesen Teil 
auszusondern. Außerdem schließt er auch noch die Wir- 
kung sonstiger erfolgssteigernder Faktoren in sich. Nur 
dann, wenn der Erfolgskoeffizient dieser Differenzwerte er- 
heblich größer als 1 ist, wird man mit einer gewissen 
Wahrscheinlichkeit auf einen befriedigenden Erfolg auch der 
nicht erfolgmäßig kontrollierbaren Werbemittel schließen 
können. Steht er dagegen dem Werte 1 nahe oder unter- 
schreitet er ihn gar, so wird man mit großer Wahrschein- 
lichkeit auf einen ungenügenden Erfolg der erfolgsmäßig 
nicht kontrollierbaren Werbemittel schließen können und 
dementsprechende Maßnahmen treffen. | 
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Bücherei für Industrie und Handel 


DiePsychologie des Betriebes 


Beiträge zur Betriebsorganisation 
Von Dr. E. Lysinski, Mannheim 


Preis geh. 7,20 Goldmark, in Halbleinen geb. 8,50 Goldmark 
mit 8] Abbildungen 


Hierzu schreibt der „Manufakturist‘‘ vom 22. September 1923: 


Mit weiser Bedachtsamkeit beschränkt der Verfasser seine 
Arbeit auf die kontrollierbaren Willens- und Aufmerksam- 
keitsvorgänge des Berufslebens, behandelt aber dafür dieses 
Gebiet mit einer Sorgfalt der Untersuchung und einer Reich- 
haltigkeit an Material, daß ihm jeder Freund einer zielbe- 
wußten kaufmännischen Arbeitsweise den größten Dank dafür 
schuldet. Diesen Dank stattet man am besten durch die so- 
fortige Bestellung des Buches ab. 


Band II 


Reklame 


Von H. Behrmann, Leipzig 


Preis geh. 13,50 Goldmark, in Halbleinen geb. 15.— Goldmark 
auf Kunstdruckpapier gedruckt mit 98 Abbildungen und 10 farbigen Beilagen 


In der Mai-Nummer 1924, 17. Jahrg.,. schreibt ‚Die Reklame“: 
H. Behrmann, der ehemalige Presseleiter des Leipziger 
Meßamtes, nimmt unter den Schriftstellern, die über Re- 
klame schreiben, eine bedeutende- Stellung ein. Er ist 
der Mann, der die Ergebnisse der Praxis mit schärfsten 
Gedanken prüft und Zufälligkeiten nicht gelten läßt. 
Sein Buch beschäftigt sich ausführlich mit allen Werbe- 
mitteln, es enthält eingehende Betrachtungen über die 
Helfer der Reklame, als da sind: die Presse, das Druck- 
verfahren, die Kunst der Handhabung des Wortes. Es 
gibt nichts im großen Komplex der Reklame, zu dem 
nicht so Stellung genommen wäre, daß der interessierte 
nicht auch einen praktischen Nutzen für sich ziehen 
könnte. Eine reiche Auswahl mustergültiger Bildbeigaben 
unterstützen das Gesagte wirksam und fördern die eigene 
Anschauung. Das Buch sollte weiteste Verbreitung finden. 
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Band II 


Fabrikbuchhaltung 


Dr. B. Penndorf 


ordentl,. Prof an der Handelshochschule Leipzig 
Preis geh. 9,— Goldmark, in Halbleinen geb. 10,— Goldmark 


AUS . DEM INHALT: 
I. TEIL: Einführung in die doppelte Buchführung. 1. Grund- 
begriffe. 2. Die wichtigsten Konten. 3. Die Bücher der dop- 
pelten Buchhaltung. 4. Die Formen der Buchhaltung. 5. Prak- 
tischer Geschäftsgang. 
II. TEIL: Fabrikbuchhaltung. 1. Aufgabe der Fabrikbuch- 
haltung. 2. Die Betriebsbuchhaltung. 3. Die Konten der Fa- 
brikbuchhaltung. 4. Die Konten der Anlagen. 5. Die Ab- 
schreibungen. 6. Die Konten der Fabrikation. 7. Die Konten 
des Materials. 8. Die Konten der Löhne. 9. Die Konten der 
Unkosten. 10. Die Konten des Verkaufs. 
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Die Unternehmungsform 
als Rentabilitätsfaktor 


Dr. Franz Findeisen 


Professor für Betriebswirtschaftsiehre an der Handelshochschule Nürnberg. 


Preis geb. 6,50 Goldmark, in Halbleinen geb. 7,50 Goldmark 


Die Arbeit beschäftigt sich mit dem Kleid des Betriebes 
und zeigt, welchen Einfluß die Unternehmungsform auf die 
Rentabilität des Betriebes ausübt. Die Möglichkeiten der 
Kapitalbeschaffung bei den verschiedenen Formen werden ge- 
zeigt. Nicht selten erfolgen Umgründungen zwecks Erlan- 
gung von Neukapital. Die Arbeit untersucht die Aussicht 
solcher Bestrebungen. Daß die Unternehmungsform von be- 
sonderer Bedeutung für die Arbeitsökonomik ist, sucht die 
Arbeit zu beweisen. Die steuerwirtschaftlichen Momente sind 
ebenfalls von Einfluß auf die Rentabilität der Betriebe. und 
wurden entsprechend dieses Einflusses bei den einzelnen 
Formen berücksichtigt. Die Arbeit ist wohl die erste Dar- 
stellung der Unternehmungsform vom Standpunkt des Be- 
triebes und seiner Oekonomik. 
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DIE ZEITSCHRIFT 


des modern wirtschaftlich und wissenschaftlich 
durchgebildeten Betriebsleiters und Geschäftsinhabers 


Die heutige Zeit, in der für die Betriebe fast täglich neue und schwierige 
wirtschaftliche Fragen entstehen, erfordert, daß diese Probleme nicht nur 
praktisch durchdacht, sondern auch mit wissenschaftlichen Methoden durch- 
forscht werden. Mehr denn je ist der Industrielle, der Bankier, der Kaufmann 
usw. gezwungen, um den heutigen schwierigen Existenzkampf erfolgreich 
bestehen zu können, sein Wissen zu vertiefen. Derienige wird di2 meisten 
Erfolge erzielen, der es versteht, die wissenschaftlichen Forschungen der 
Betriebswirtschaftslehre seinem Betriebe nutzbar zu machen. Die Verbin- 
dung von Wissenschaft und Praxis ist die Grundlage des Erfolges. Es sei 
nur an die zur Zeit hochaktuellen Fragen der Erfolgs- und Selbstkosten- 
berechnung, der Preispolitik und Gleitpreise, der Goldbilanzierung usw. 
erinnert. Diesem Bedürfnis entspricht die Jetzt zur Veröffentlichung gelan- 
gende „Zeitschrift für Betriebswirtschaft“. Die „Zeitschrift für Betriebs- 
wirtschaft‘ wird aus dem Bereich der betriebswirtschaftlichen Forschung wich- 
tige und interessante Probleme darlegen und zu aktuellen Fragen in der 
Betriebswirtschaft Stellung nehmen. Die Zeitschrift wird ein Bindeglied 
sein zwischen Theorie und Praxis. : 


Unentbehrlich insbesondere für Dozenten und Studierende der 
Betriebswirtschaft, Volkswirtschaft usw., ferner für alle größeren 
Betriebe der Industrie, des Bankwesens und Handels, insbesondere 
für deren Direktoren und sonstige leitende Beamte, sowie für 
Bücherrevisoren, Diplomkaufleute, Handelslehrer und Rechtsanwälte 
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